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Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor 
Merek Yamaha Pada PT. Megatama Motor di Makassar 
 
Effect of Brand Equity on Purchase Decisions Yamaha Motorcycles  







Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek terhadap 
keputusan pembelian sepeda motor merek Yamaha pada PT. Megatama Motor 
di Makassar dan untuk menganalisis variabel dari ekuitas merek yang dominan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepeda motor merek Yamaha. Data 
penelitian ini diperoleh dari kuesioner (primer) dan beberapa observasi serta 
wawancara langsung dengan pihak yang terkait. Temuan penelitian 
menunjukkan bahwa antara ekuitas merek terhadap keputusan pembelian 
sepeda motor merek Yamaha pada PT. Megatama Motor di Makassar 
memberikan pengaruh secara simultan. Secara parsial variabel ekuitas merek 
yang paling dominan mempengaruhi keputusan pembelian sepeda motor merek 
Yamaha adalah kinerja merek, alasannya karena memiliki nilai koefisien regresi 
terbesar jika dibandingkan dengan nilai koefisien regresi variabel lainnya yakni 
sebesar 0,432 selain itu memiliki nilai thitung yang terbesar yakni sebesar 3,629. 
 
Kata kunci: kinerja merek, citra sosial merek, nilai yang diterima konsumen, 
kepercayaan konsumen, keputusan pembelian 
 
This study aims to determine the effect of brand equity on purchase decisions 
Yamaha brand motorcycles in PT. Megatama Motor in Makassar and to analyze 
the variables of brand equity is the dominant influence on purchase decisions 
Yamaha brand motorcycles. The research data was obtained from questionnaires 
(primary) and some observations as well as interviews with relevant parties. The 
findings show that the brand equity of the brand purchase decisions Yamaha 
motorcycle at. Megatama Motor Makassar effect simultaneously. Partially brand 
equity variables most dominant influence purchasing decisions Yamaha 
motorcycle brand is the performance brand, the reason for having the largest 
value of the regression coefficient when compared with other variable regression 
coefficient which is equal to 0.432 in addition has the largest tcount which is 
equal to 3.629. 
 
Keywords: brand performance, social image of the brand, the value received by 
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1.1 Latar Belakang Masalah 
Perkembangan zaman yang semakin maju seperti sekarang ini 
menyebabkan perusahaan harus menghadapi persaingan ketat akibat banyak 
sekali perubahan-perubahan terjadi secara signifikan dari tahun sebelum dan 
terjadi pada masa sekarang sebagai akibat semakin majunya ilmu teknologi yang 
diterapkan oleh suatu bangsa. Bangsa Indonesia sebagai salah satu negara 
berpopulasi penduduk terbesar di dunia menjadikan negara Indonesia ini harus 
memiliki penerapan ilmu teknologi maju dan modern sebagai alat untuk 
mempermudah arus komunikasi dan transportasi antar penduduk sehingga dapat 
tercipta kemajuan dan perkembangan antar daerah secara merata. 
Dalam bidang transportasi kita mengenal motor sebagai salah satu alat 
transportasi yang biasa digunakan oleh penduduk Indonesia. Sepeda motor 
menjadi sarana transportasi wajib para pengguna jalan khususnya di Kota 
Makassar. Hal ini bukan karena sepeda motor irit bahan bakar, tetapi juga cocok 
untuk kondisi jalanan saat ini relatif tidak bertambah. Dengan sepeda motor, 
mobilitas masyarakat pun tinggi. Mereka bisa pergi ke mana saja tanpa khawatir 
terjebak kemacetan dan tanpa perlu mengeluarkan uang untuk tarif angkutan 
umum yang semakin tinggi. 
Dengan adanya kebutuhan sarana transportasi terutama sepeda motor 
menjadi peluang bagi para pelaku bisnis sepeda motor Indonesia untuk 
meningkatkan keuntungan perusahaan melalui berbagai cara strategi untuk 
dapat meraih penjualan yang maksimal dari tiap perusahaan sepeda motor 






Persaingan yang semakin ketat, menyebabkan perusahaan 
menempatkan orientasi pada pemenuhan dan kepuasan pelanggan sebagai 
tujuan utama. Dengan semakin banyaknya perusahaan yang menawarkan 
produk dan jasa pada konsumen, maka semakin banyak pula alternatif yang 
dimiliki konsumen, sehingga perusahaan selalu berusaha memenuhi kepuasan 
pelanggan mereka untuk mempengaruhi keputusan pembelian suatu konsumen. 
Keputusan pembelian adalah keputusan konsumen mengenai preferensi atas 
merek-merek yang ada didalam kumpulan pilihan. (Kotler dan Keler, 2008). 
Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda atau menghindari 
keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh resiko yang terpikirkan. Besarnya 
resiko yang dipikirkan berbeda-beda menurut besarnya uang yang dipertaruhkan, 
besarnya ketidakpastian atribut, dan besarnya kepercayaan diri konsumen. Para 
konsumen mengembangkan rutinitas tertentu untuk mengurangi resiko, seperti 
penghindaran keputusan, pengambilan informasi dari teman-teman, dan 
preferensi atas nama merek dalam negeri serta garansi. 
Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh perilaku konsumen 
adalah tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, 
serta menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang 
mendahului dan mengikuti tindakan ini. Pada dasarnya konsumen memiliki 
perilaku pembelian yang cukup rumit dengan adanya berbagai perbedaan yang 
terdapat pada produk dengan jenis yang sama, tapi merek dan spesifikasi produk 
yang umumnya berbeda. Dalam melakukan keputusan pembelian, tentunya 
dibutuhkan keyakinan dan rasa percaya diri yang kuat dari pelanggan.Sikap yang 




Berkaitan dengan pentingnya ekuitas merek, maka penulis menentukan 
obyek penelitian pada PT. Megatama Motor di Makassar, yakni sebuah 
perusahaan yang bergerak di bidang dealer Motor merek Yamaha, dimana dalam 
permasalahan yang terjadi pada perusahaan bahwa terjadi penurunan penjualan 
sepeda motor, sehingga dengan adanya penurunan penjualan maka perusahaan 
perlu menerapkan ekuitas merek.  
Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang 
berkaitan dengan suatu merek, yang mampu menambah nilai yang diberikan 
oleh sebuah barang sehingga mempengaruhi pelanggan. Ada beberapa           
dimensi ekuitas merek sebagaimana yang dikutip dari Istijanto (2005: 265) yang 
didalamnya terdiri dari mengukur kinerja merek, mengukur citra sosial merek, 
mengukur nilai yang diterima konsumen, mengukur kepercayaan konsumen 
terhadap merek. 
Dimana kinerja merek berkaitan dengan kegunaan atau manfaat yang 
ada pada suatu produk yang ditawarkan oleh suatu perusahaan, citra merek 
adalah merepresentasikan keseluruhan persepsi atau sikap yang berupa 
keyakinan dan preferensi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan 
pengalaman masa lalu terhadap merek itu, citra sosial merek adalah nilai yang 
melekat pada suatu produk, nilai yang diterima konsumen adalah kepercayaan 
pelanggan terhadap manfaat atau keunggulan motor merek Yamaha, 
kepercayaan konsumen terhadap merek adalah persepsi pelanggan terhadap 
mutu atau keunggulan suatu produk dilihat dari fungsi relatif produk dibanding 
produk lain. Keempat variabel ini berpengaruh terhadap keputusan pembelian 




Penelitian ini replikasi dari penelitian yang dilakukan oleh Rahma Yeli, 
2008, yang meneliti mengenai pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan 
pembelian produk air minum aqua di kota Padang. Hasil penelitian yang 
dilakukan ditemukan bahwa ekuitas merek melalui kinerja merek, citra sosial 
merek, nilai yang diterima konsumen, kepercayaan konsumen terhadap merek 
perasaan pribadi terhadap merek memiliki pengaruh terhadap nilai pelanggan 
pada produk air minum aqua di kota Padang. 
Mengacu dari teori dan penelitian sebelumnya, maka penulis tertarik 
untuk mengangkat tema ini dengan memilih judul : “Pengaruh Ekuitas Merrek 
Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Yamaha Pada PT. Megatama 
Motor di Makassar “. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
 
Berdasarkan latar belakang permasalahan di atas dapat ditarik 
perumusan masalah sebagai berikut: 
1. Apakah ekuitas merek yang meliputi : kinerja merek, citra sosial merek, nilai 
yang diterima konsumen, dan kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian sepeda motor merek Yamaha pada PT. 
Megatama Motor di Makassar 
2. Variabel ekuitas merek manakah yang dominan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian sepeda Motor pada PT. Megatama Motor  di Makassar. 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
 
Berdasarkan rumusan masalah tersebut maka dapat disusun tujuan dari 
penelitian ini adalah untuk mengetahui: 
1. Untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan pembelian 
sepeda motor merek Yamaha pada PT. Megatama Motor di Makassar 
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2. Untuk menganalisis variabel dari ekuitas merek yang dominan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian sepeda motor merek Yamaha. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
 
Dengan dilakukannya penelitian ini diharapkan dapat berguna atau 
bermanfaat bagi berbagai pihak, yaitu sebagai berikut : 
1. Bagi Perusahaan 
Dapat memberikan informasi bagi perusahaan dalam menentukan kebijakan 
yang berkaitan dengan usaha untuk meningkatkan ekuitas merek produknya 
dan menjaga sebagai suatu asset yang berharga bagi perusahaan yang 
berkaitan dengan pengaruh (kinerja merek, citra social merek, nilai yang 
diterima konsumen, kepercayaan konsumen) terhadap keputusan pembelian 
sepeda motor. 
2. Bagi Peneliti 
Hasil dari penelitian dapat memberikan tambahan pengetahuan dan wawasan 
serta tambahan pengalaman dalam mengaplikasikan sebagian kecil dari teori 
pemasaran yang telah didapatkan di bangku kuliah dengan praktek yang 
sebenarnya terjadi dilapangan 
3. Manfaat bagi Akademik 
Diharapkan dapat digunakan sebagai tambahan informasi untuk memperluas 
ilmu pengetahuan, serta dapat digunakan sebagai acuan dan referensi bahan 
pertimbangan bagi peneliti-peneliti lain yang akan melakukan penelitian 
serupa di masa yang akan datang 
 
1.5 Sistematika Penulisan 




BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini menguraikan tentang latar belakang masalah, rumusan 
masalah, tujuan penelitian dan manfaat penelitian dan sistematika 
penulisan. 
BAB II : TINJAUAN PUSTAKA  
Bab ini menguraikan tentang landasan teori dan penelitian terdahulu, 
kerangka pemikiran dan hipotesis 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini menguraikan tentang rancangan penelitian, daerah dan waktu 
penelitian, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, variabel penelitian dan definisi operasional 
variabel, analisis data, dan sistematika penulisan 
BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Bab ini menguraikan tentang deskripsi umum perusahaan, deskripsi 
umum responden, hasil jawaban responden dan hasil perhitungan 
BAB V : PENUTUP 
Bab ini menguraikan tentang kesimpulan dan saran dari penelitian 












2.1 Tinjauan Teori dan Konsep 
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Konsep pemasaran merupakan hal yang sederhana dan secara intuisi 
merupakan filosofi yang menarik. Konsep ini menyatakan bahwa alasan 
keberadaan sosial ekonomi bagi suatu organisasi adalah memuaskan kebutuhan  
konsumen dan keinginan tersebut sesuai dengan sasaran perusahaan. Hal 
tersebut didasarkan pada pengertian bahwa suatu penjualan tidak tergantung 
pada agresifnya tenaga penjual, tetapi lebih kepada keputusan konsumen untuk 
membeli suatu produk. 
Definisi pemasaran menurut American Marketing Association (AMA) 
seperti yang dikutip oleh Kasali (2005 : 53) adalah :  
“Pemasaran adalah merupakan suatu proses perencanaan dan eksekusi, 
mulai dari tahap konsepsi, penetapan harga,promosi, hingga distribusi 
barang-barang, ide-ide dan jasa, untuk melakukan pertukaran yang 
dapat memuaskan individu dan lembaga-lembaganya.” 
 
Beberapa ahli juga mengemukakan pendapatnya mengenai definisi 
pemasaran Lupiyoadi (2006 : 31), mengemukakan pemasaran adalah “Semua 
kegiatan yang bertujuan untuk memperlancar arus barang atau jasa dari 
produsen ke konsumen secara paling efisien dengan maksud untuk menciptakan 
permintaan efektif”. 
Berikut ini pengertian pemasaran dikemukakan oleh Swastha 
danHandoko (2008 : 3) bahwa :  
“Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan kegiatan 
usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menetukan harga, 
mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat 
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli harga ada ada maupun 






 Kegiatan-kegiatan tersebut beroperasi didalam suatu lingkungan yang 
terus menerus berkembang sebagai konsekuensi sosial dari perusahaan, tetapi 
juga dibatasi oleh sumber-sumber dari perusahaan itu sendiri dan peraturan-
peraturan yang ada. Bagi pemasaran, perubahan lingkungan dapat merupakan 
tantangan-tantangan baru yang memerlukan tanggapan dan cara penyelesaian 
yang baru pula, atau sebaliknya dapat serupa suatu peluang atau kesempatan 
mengembangkan usahanya. 
Konsep inti pemasaran menurut pendapat di atas menjelaskan bahwa 
ada beberapa hal yang harus dipenuhi dalam terjadinya proses pemasaran. 
Dalam pemasaran terdapat produk sebagai kebutuhan dan keinginan orang lain 
yang memiliki nilai sehingga diminta dan terjadinya proses permintaan karena 
ada yang melakukan pemasaran. 
Adapun definisi pemasaran menurut Kotler dan Kevin Lane (2008 : 5 ) 
yaitu : “Pemasaran adalah proses sosial yang dengan mana individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa 
yang bernilai dengan pihak lain “.  
Dari definsi di atas dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah sebuah 
proses sosial yang bertumpu pada pemenuhan kebutuhan individu dan kelompok 
dengan menciptakan pertukaran sehingga memberikan kepuasan yang 
maksimal. 
Selanjutnya pengertian yang sama dikemukakan oleh Rangkuti               
(2009 : 38) mendefinisikan bahwa : “ Pemasaran adalah proses perencanaan 
dan menjalankan konsep, harga, promosi serta distribusi sejumlah barang dan 




Subagyo (2010 : 2) pemasaran adalah sebagai proses sosial dan 
manajerial dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk serta nilai 
dengan pihak lain. 
Untuk menerapkan definisi itu, kita akan membahas istilah-istilah penting 
berikut ini : Kebutuhan (needs), keinginan (wants), dan permintaan (demands), 
produk, (product), dan jasa (service), nilai (value), kepuasan (satisfaction), dan 
kualitas (quality), pertukaran, (exchange), dan relasional (relationship), dan pasar 
(market). 
Berikut ini pengertian pemasaran sebagaimana dikemukakan oleh 
Sunyoto (2013 : 10) bahwa : “ Pemasaran adalah kegiatan manusia  yang 
bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan langganan melalui proses 
pertukaran dan pihak-pihak yang berkepentingan dengan perusahaan “ 
Machfoedz (2010 : 140) mengemukakan bahwa : ”Pemasaran adalah 
suatu proses yang diterapkan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen dengan menyediakan produk (barang dan jasa). Konsumen 
tertentu yang merupakan sasaran upaya pemasaran disebut pasar sasaran”. 
Oesman (2010 : 19) mengemukakan bahwa : “ Pemasaran merupakan 
suatu fungsi secara organisasi dan seperangkat proses dari penciptaan, 
komunikasi dan penyampaian nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola 
kerelasiaan pelanggan dengan cara yang bermanfaat baik bagi organisasi 
maupun bagi stake stakeholders “. 
Dari definisi-definisi pemasaran di atas, kiranya dapat ditarik kesimpulan 
bahwa ada dua tujuan dari dua pihak yang berbeda (pembeli dan penjual) yang 
harus dicapai oleh pemasaran. Oleh karena itu, pemasaran dilakukan untuk (1) 
menilai kebutuhan dari pembeli potensial dan (2) memuaskan kebutuhan 
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tersebut. Adapun yang disebut sebagai calon pembeli atau pembeli potensial 
adalah para individu yang melakukan pembelian untuk dikonsumsi sendiri 
(dengan keluarganya) dan organisasi-organisasi yang membeli sesuatu untuk 
kelancaran usaha mereka (misalnya perusahaan manufaktur) atau untuk dijual 
kembali (misalnya pedagang besar dan pengecer). 
2.1.2 Pengertian Merek 
Kata merek merupakan istilah yang luas. Merek adalah nama, istilah 
symbol, atau desain khusus, atau beberapa kombinasi unsur-unsur ini yang 
dirancang untuk mengidentifikasikan barang atau jasa yang ditawarkan penjual. 
Merek membedakan produk atau jasa sebuah perusahaan dari produk 
saingannya. 
Hasan (2008 : 151), merek memegang peranan penting dalam 
pemasaran, merek yang dibeli konsumen adalah merek yang memiliki keunikan 
individual yang tidak sama satu dengan lainnya. Merek menempel dalam 
persepsi pelanggan, sehingga sesungguhnya persaingan yang terjadi adalah 
pertarungan persepsi merek di atas pertarungan produk. 
Setiap perusahaan yang akan memasuki pasar dihadapkan pada dua 
masalah penting : 
1. Marketer harus memutuskan apakah menggunakan merek tertentu atau 
tidak, menggunakan merek sendiri (manufacturer’s brand) ataukah 
menggunakan merek milik perantara (private brand), menggunakan satu 
merek atau lebih dari satu merek dalam satu pasar, serta apakah penekanan 
promosi hanya pada merek lokal ataukah pada merek global. 
2. Marketer harus memikirkan bagaimana cara perusahaan untuk melindungi 




American Marketing Association dalam Kotler dan Kevin Lane (2008 : 63) 
bahwa : Merek sebagai nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi 
hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa 
dari seorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk 
pesaing”. 
Bagian dari merek : 
1. Merek: suatu nama, istilah, tanda, symbol, desain, atau kombinasi 
diantaranya yang ditunjukkan untuk mengidentifikasikan barang/jasa dari 
suatu penjual atau sekelompok penjual, dan untuk membedakan barang/ jasa 
tersebut dari milik pesaing. 
2. Nama merek: bagian dari merek yang dapat diucapkan. 
3. Tanda merek: bagian dari merek yang dapat dikenali tetapi tidak dapat 
diucapkan, seperti lambang, symbol, desain, penggunaan warna khusus, 
atau huruf tertentu. 
4. Tanda merek dagang: merek atau sebagian dari merek yang dilindungi oleh 
hukum karena kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. 
5. Hak cipta: hak ekslusif hokum untuk memproduksi kembali, mencabut dan 
menjual hasil karya. 
Ferrinadewi (2008, hal. 137) mengemukakan bahwa : "Merek adalah 
nama, istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi keseluruhannya, yang 
ditujukan untuk mengindentifikasikan barang atau jasa yang ditawarkan 
perusahaan sekaligus sebagai diferensiasi produk." 
Radiosunu (2001 : 105) mengemukakan bahwa: “Merek merupakan 
nama, istilah, tanda, lambang, design atau kombinasi darinya yang digunakan 
sebagai tanda pengenal barang atau jasa seorang atau sekelompok penjual, dan 
untuk membedakannya dari barang atau jasa saingan.” 
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 Merek sangat penting bagi perusahaan, karena mempermudah konsumen 
untuk mengidentifikasikan produk atau jasa. Merek juga membuat pembeli yakin 
akan memperoleh kualitas barang yang sama jika mereka membeli ulang. Bagi 
penjual, merek merupakan sesuatu yang bisa diiklankan dan akan dikenali 
konsumen bila sedang diperagakan di etalase toko. Merek juga menolong 
penjual mengendalikan pasar mereka karena pembeli tidak mau dibingungkan 
oleh produk yang satu dengan produk lainnya.Akhirnya, bagi para penjual, merek 
dapat menambah ukuran prestise untuk membedakan dari komoditi biasa 
lainnya. 
Merek adalah aset perusahaan (intangible) yang sangat berharga 
khususnya merek terkenal. Mereka yang memiliki citra positif dan 
menguntungkan “dibeli” dari masyarakat dengan harga mahal. Dibutuhkan waktu 
cukup lama untuk membangun citra dan reputasi suatu merek. 
Konsumen cenderung membedakan kualitas suatu produk atau yang 
sejenis dengan mereknya. Masyarakat cenderung membeli produk atau 
menggunakan jasa bermerek (brand name atau trade mark) terkenal. Banyak 
pakar berpendapat bahwa merek lebih berharga dari pada produk atau jasa. 
Suatu merek yang kuat dikatakan memiliki kesetiaan konsumen. Ini 
diperkuat dengan bukti bahwa sejumlah konsumen tetap menginginkan suatu 
merek dan menolak menggantinya, walaupun harga produk pengganti lebih 
rendah. 
Produsen lebih menyukai memberikan merek pada produk mereka, 
walaupun itu melibatkan biaya dalam pemasangan label, perlindungan hukum 
dan memiliki resiko apabila produk mereka tidak memuaskan konsumen. Hal ini 
karena dengan adanya merek, dapat memudahkan penjual untuk memproses 
dan mencari pesanan. Nama merek dan tanda dagang akan secara hukum 
13 
 
melindungi penjual dari pemalsuan ciri-ciri khusus produk, yang mungkin saja 
ditiru oleh pesaing. Pemberian merek juga memberikan peluang kepada penjual 
untuk mendapatkan sekelompok konsumen yang setia dan memberikan 
keuntungan. Merek yang baik dapat mengembangkan citra perusahaan, dengan 
membawa nama perusahaan, merek-merek ini membantu mengiklankan kualitas 
dan besarnya perusahaan. 
Perusahaan yang mempromosikan merek produk yang tidak sesuai 
dengan kenyataannya akan merugikan produk itu sendiri. Namun sebaliknya, 
merek-merek yang kualitasnya sesuai dengan isi pesan dari promosi yang 
dilakukan, atau merek produk yang merupakan produk perintis (pertama kali 
muncul), akan kuat berada dalam benak konsumen sebagai merek yang paling 
diingat dan menjadi pilihan utama untuk dikonsumsi atau dipakai. 
Jadi, kegagalan memperkenalkan produk biasanya disebabkan oleh 
promosi yang lemah atau kinerja produk yang juga lemah. Patut diingat bahwa 
hanya mengandalkan kekuatan sebuah nama merek tidaklah cukup untuk 
menjadikan perusahaan terhindar dari masalah masalah pemasaran lainnya. 
Menurut Rahman (2010 : 179) mendefinisi pengertian merek sebagai 
berikut : ” Merek sebagai nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi 
dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau 
jasa dari seorang atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk 
pesaing ”. 
Namun demikian, merek lebih dari sekedar simbol, merek memiliki                        
6 tingkatan yaitu sebagai berikut : 
1. Merek mengingatkan pada atribut tertentu dari sebuah produk, baik dari 
program purna jualnya, pelayanan, maupun kelebihannya. Dan perusahaan 
menggunakan atribut tersebut sebagai materi iklan mereka. 
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2. Pelanggan tentu tidak membeli atribut dari suatu produk melainkan 
manfaatnya. 
3. Nilai 
Merek mewakili nilai dari produknya. Jam tangan merek Rolex, misalnya 
yang memberikan nilai tinggi bagi penggunaannya. 
4. Budaya 
Meski mewakili budaya tertentu. Kemajuan tehnologi Jepang menjadi 
menjadi representase dari kerja keras dan kedisiplinan masyarakat Jepang 
5. Kepribadian 
Merek layaknya seseorang yang merefleksikan sebuah kepribadian tertentu.  
6. Pemakai 
Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan suatu 
produk tersebut. 
 
2.1.3 Pengertian Citra Merek (Brand image) 
Citra Merek (Brand Image) merupakan representasi dari 
keseluruhanpersepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan 
pengalaman masa laluterhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan 
dengan sikap yangberupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. 
Konsumen yangmemiliki citra yang positif terhadap suatu merek, akan lebih 
memungkinkanuntuk melakukan pembelian. 
Rahman (2010 : 178) mengemukakan bahwa : “Brand image adalah 
unsur-unsur yang dikaitkan dengan visi, misi, dan nilai perusahaan. Positioning 






Setiadi (2003 : 180) berpendapat bahwa :  
“Citra merek mengacu pada skema memori akan sebuah merek, yang 
berisikan interpretasi konsumen atas atribut, kelebihan, penggunaan, 
situasi, para pengguna, dan karakteristik pemasar dan/atau karakteristik 
pembuat dari produk/merek tersebut. Citra merek adalah apa yang 
konsumen pikirkan dan rasakan ketika mendengar atau melihat nama 
suatu merek.” 
 
Menurut Tjiptono ( 2005 : 49) mengemukakan bahwa : “ Brand image atau 
brand description, yakni deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen 
terhadap merek tertentu. 
Citra merek meliputi pengetahuan dan kepercayaan akan atribut merek 
(aspek kognitif), konsekuensi dari penggunaan merek tersebut, dan situasi 
penggunaan yang sesuai, begitu juga dengan evaluasi, perasaan dan emosi 
yang diasosiasikan dengan merek tersebut (aspek afektif). Citra merek 
didefinisikan sebagai persepsi konsumen dan preferensi terhadap merek, 
sebagaimana yang direfleksikan oleh berbagai macam asosiasi merek yang ada 
dalam ingatan konsumen. Meskipun asosiasi merek dapat terjadi dalam berbagai 
macam bentuk tapi dapat dibedakan menjadi asosiasi performansi dan asosiasi 
imajeri yang berhubungan dengan atribut dan kelebihan merek. 
Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa brand image 
merupakan serangkaian kepercayaan konsumen tentang merek tertentu 
sehingga asosiasi merek tersebut melekat di benak konsumen. 
Berkenaan dengan persepsi, menurut Davis, seperti halnya manusia, 
merek juga bisa digambarkan melalui kata sifat (adjective), kata keterangan 
(adverb), atau frase (phrase). Davis yang dikuti oleh Simamora, (2003 : 63) 
mengatakan bahwa brand image memiliki dua komponen, yaitu asosiasi merek 
dan brand personal.  
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Menurut Kotler dan Kevin Lane,(2008 : 346) citra merek ialah persepsi 
dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi 
yang terjadi dalam memori konsumen. 
Selanjutnya menurut Setiadi (2003 : 182) menyatakan bahwa image atau 
citra adalah realitas, oleh karena itu jika komunikasi pasar tidak cocok dengan 
realitas, secara normal realitas akan menang.  Citra akhirnya akan menjadi baik, 
ketika konsumen mempunyai pengalaman yang cukup dengan realitas baru. 
Realitas baru yang dimaksud yaitu bahwa sebenarnya organisasi bekerja lebih 
efektif dan mempunyai kinerja yang baik. 
Arafah (2004 : 61) menunjukkan beberapa manfaat yang bisa diperoleh 
perusahaan yang telah memuaskan pelanggannya melalui penyampaian 
pelayanan yang berkualitas diantaranya ialah citra perusahaan (corporate 
image). 
Citra merek merupakan syarat dari merek yang kuat dan citra adalah 
persepsi yang relatif konsisten dalam jangka panjang (enduring perception).  Jadi 
tidak mudah untuk membentuk citra, sehingga bila terbentuk akan sulit untuk 
mengubahnya. Citra yang dibentuk harus jelas dan memiliki keunggulan bila 
dibandingkan dengan pesaingnya. Saat perbedaan dan keunggulan merek 
dihadapkan dengan merek lain, munculah posisi merek. 
Jadi, pada dasarnya sama dengan proses persepsi, karena citra 
terbentuk dari persepsi yang telah terbentuk lama. Setelah melalui tahap yang 
terjadi dalam proses persepsi, kemudian dilanjutkan pada tahap keterlibatan 
konsumen. Level keterlibatan ini selain mempengaruhi persepsi juga 
mempengaruhi fungsi memori. 
Berdasarkan pendapat di atas dapat ditarik beberapa kesimpulan tentang 
brand image sebagai berikut: 
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1.  Brand image merupakan pemahaman konsumen mengenai merek secara 
keseluruhan. kepercayaan konsumen terhadap merek dan bagaimana 
pandangan konsumen tentang merek. 
2.  Brand image tidak semata ditentukan oleh bagaimana pemberian nama yang 
baik kepada sebuah produk, tetapi juga dibutuhkan bagaimana cara 
memperkenalkan produk tersebut agar dapat menjadi sebuah memori bagi 
konsumen dalam membentuk suatu persepsi akan sebuah produk. 
3.  Brand image sangat berpatokan pada pemahaman, kepercayaan, dan 
pandangan atau persepsi konsumen terhadap suatu merek. 
4.  Brand image dapat dianggap jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen 
ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana 
dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan pada 
suatu merek. 
5.  Brand image sangat berpatokan pada pemahaman, kepercayaan, dan 
pandangan atau persepsi konsumen terhadap suatu merek. 
6.  Brand image dapat dianggap jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen 
ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana 
dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan pada 
suatu merek. 
7. Brand image yang positif akan membuat konsumen menyukai suatu produk 
dengan merek yang bersangkutan di kemudian hari, sedangkan bagi 
produsen brand image yang baik akan menghambat kegiatan pemasaran 
pesaing. 
8. Brand image merupakan faktor yang penting yang dapat membuat konsumen 
mengeluarkan keputusan untuk mengkonsumsi bahkan sampai kepada tahap 
loyalitas di dalam menggunakan suatu merek produk tertentu, karena brand 
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image mempengaruhi hubungan emosional antara konsumen dengan suatu 
merek, sehingga merek yang penawarannya sesuai dengan kebutuhan akan 
terpilih untuk dikonsumsi. 
Brand Image adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan 
melekat dibenak konsumen Rangkuti, (2009 : 244). Berdasarkan pengertian 
diatas, dapat disimpulkan bahwa brand image adalah sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan oleh konsumen terhadap merek tertentu dan dapat disampaikan 
melalui sarana komunikasi yang tersedia. Merek terbaik akan memberikan 
jaminan kualitas. Pemberian nama pada sebuah produk hendaknya bukan hanya 
sebuah simbol, karena merek memiliki enam tingkat pengertian yang akan 
membentuk Brand Image yaitu : 
1. Atribut 
Semua merek memiliki atribut. Artibut diciptakan agar konsumen dapat 
mengetahui dengan pasti atribut-atribut yang terkandung dalam sebuah 
merek. Atribut merupakan kategori dengan fitur-fitur mengenai karakteristik 
produk dan jasa yang ada saat proses pembelian dan konsumsi. Atribut ini 
dapat digolongkan atas 2 bagian yaitu : 
a. Atribut Produk. Asosiasi produk terbentuk secara langsung mengenai 
karakteristik dari produk dan jasa yang bersangkutan. Asosiasi ini 
merupakan strategi yang paling sering digunakan. Mengembangkan 
asosiasi ini sangat efektif karena atribut tersebut sangat bermakna dan 
dapat diterjemahkan dalam pembelian suatu merek. 
b. Atribut non Produk. Atribut non produk dapat langsung memperoleh 
proses pembelian dan konsumsi tetapi tidak langsung mempengaruhi 
kinerja produk yang bersangkutan. Atribut non produk merupakan atribut 
yang tidak berhubungan langsung dengan kinerja produk dan terbentuk 
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dari aktifitas bauran pemasaran. Berikut beberapa contoh atribut non 
produk 
a) Negara, perusahaan atau orang yang memproduksi 
b)  Warna dominan produk yang biasanya terlihat pada kemasan produk. 
c)  Kegiatan-kegiatan yang disponsori oleh merek  
d)  Mengaitkan dengan orang terkenal (Endorser) 
2. Manfaat 
Merek memberi banyak manfaat bagi konsumen antara lain membantu 
konsumen dalam mengidentifikasi manfaat yang ditawarkan dan kualitas 
produk. Konsumen tidak membeli merek, tetapi konsumen membeli manfaat. 
Produsen harus mampu menerjemahkan atribut menjadi manfaat, baik 
manfaat fungsional maupun manfaat emosional. Manfaat fungsional 
mengacu pada kemampuan fungsi produk yang ditawarkan, sedangkan 
manfaat emosional adalah kemampuan merek untuk membuat penggunanya 
merasakan sesuatu selama proses pembelian atau sesudahnya. Ketika 
konsumen menggunakan merek tertentu maka ia akan terhubung dengan 
merek tersebut artinya konsumen akan membawa serta citra dari pengguna 
sekaligus karakteristik merek itu sendiri, dan manfaat yang diinginkan oleh 
konsumenakan mempengaruhi pilihannya terhadap berbagai merek 
3. Nilai 
Merek menyatakan sesuatu tentang nilai bagi nasabah. Nilai sering diartikan 
sebagai penilaian konsumen yang menyeluruh terhadap utilitas produk 
didasarkan atas persepsinya atas apa yang diterima dan dikorbankan. 
Berdasarkan defenisi ini, maka tidak mengherankan jika konsumen seringkali 
melakukan analisa biaya-manfaat sebelum melakukan pembelian untuk 
menentukan besarnya nilai yang akan diterimanya. Merek yang memiliki nilai 
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yang tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek yang memiliki kelas, 
sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna merek tersebut. Konsumen 
menggunakan istilah nilai untuk empat pengertian yang berbeda, yaitu : 
a. Nilai adalah harga yang murah. Beberapa konsumen harga yang paling 
murah adalah nilai yang terbaik. 
b. Nilai adalah mendapatkan apa yang diinginkan dari suatu produk 
atau jasa. Konsumen ini mendefenisikan nilai dalam artian manfaat yang 
mereka terima dan bukannya harga yang mereka terima bukannya harga 
yang harus mereka bayar 
c. Nilai adalah kualitas yang didapatkan atas harga yang dibayar. 
Konsumen menganggap nilai sebagai pertukaran antara harga yang 
mereka bayar kandan kualitas yang mereka dapatkan. 
d. Nilai adalah semua yang didapatkan atas semua pengorbanan yang telah 
diberikan. 
4. Kepribadian 
Merek memiliki kepribadian, yaitu kepribadian bagi penggunanya. Jadi 
diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadian sipengguna akan 
tercermindari merek yang digunakannya. Ikatan hubungan psikografis antara 
merek dan konsumen akan menjadi kuat dan memberi warna emosional 
ketika terdapat kecocokan antara merek dan kepribadian nasabah. 
Konsumen sering merasa kesulitan ketika harus mengekspresikan 
identitasnya karena itu biasanya mereka menggunakan merek yang 






2.1.4 Pengertian Ekuitas Merek (Citra Merek) 
Munculnya konsep ekuitas merek dilator belakangi oleh pemikiran bahwa 
brand yang kuat adalah suatu aset yang dapat dikalkulasi nilainya. Artinya brand 
tersebut dapat diperjual belikan sebagaimana aset lainnya dalam perusahaan. 
Pengertian ekuitas merek menurut Kotler, Armstrong (2003 :350): 
“Ekuitas merek adalah nilai suatu merek berdasarkan seberapa kuat 
merek tersebut mempunyai loyalitas merek, kesadaran konsumen akan 
nama merek, kualitas yang dipersepsikan, asossiasi merek dan berbagai 
aset lainnya seperti paten, merek dagang dan hubungan jaringan 
distribusi”. 
 
Ada lima kategori aset yang meningkatkan brand equity menurut Hasan 
(2008 : 158) yaitu : 1. Kesadaran merek, 2. Assosiasi merek, 3. Persepsi kualitas, 
4. Kesetiaan merek, 5. Aset  merek : Simbol logo-lambang. 
Brand yang kuat memiliki pengaruh positif atas kemampuan merek, 
secara langsung maupun tidak langsung, melalui kualitas yang dipersepsikan. 
1. Kesadaran merek (brand awareness), adalah tingkat kesadaran seseorang 
untuk mengenal adanya suatu merek sebagai bagian dari kategori produk. 
Tingkat kesadaran merek terdiri dari atas unwarnes of brand (tidak sadar 
merek), brand recognition (pengenalan merek), brand recall (mengingat ulang) 
dan top of mind (puncak pikiran). 
a) Unwarnes of breand, konsumen tidak menyadari akan adanya suatu 
merek baru 
b) Brand recognition, merupakan tingkat minimal dari kesadaran merek. 
Mungkin pembeli mengenal merek tersebut, tetapi tidak ingat, dan 




c) Brand recall, konsumen perlu dibantu untuk mengingatkan kembali 
terhadap sebuah merek. Disini letak perlunya iklan dan pelayanan (pada 
sebuah toko). 
d) Top of mind, jika konsumen mengingat sebuah kategori produk, maka 
merek yang pertama muncul adalah merek yang ada dalam puncak 
pikirannya. Misalnya, minuman suplemen penyegar yang kuat, seketika 
yang muncul perrtama adalah extra joss baru kemudian merek lainnya    
2. Assosiasi merek (brand association) adalah segala sesuatu yang berkaitan 
dengan merek dalam ingatan atau sekumpulan merek yang berasosiasi 
(memiliki hubungan) yang dibentuk oleh konsumen atau dibentuk dalam 
pikiran-pikirannya. Kehebatan assosiasi merek adalah kemampuan untuk 
membentuk sikap positif, dan persepsi yang kuat, serta alasan untuk 
membeli. 
3. Persepsi kualitas (perceived quality) adalah persepsi pelanggan terhadap 
mutu atau kegunaan suatu produk dilihat dari fungsi relatif produk 
dibandingkan produk lain 
4. Loyalitas merek (brand loyalty) adalah merupakan ukuran kedekatan 
pelanggan pada suatu merek, dan perasaan positif terhadap suatu merek. 
Itulah sebabnya pelanggan akan cenderung menggunakan produk secara 
teratur. Pembelian ulang sangat dipengaruhi tingkat loyalitas merek yang 
dimiliki oleh pelanggan  
5. Aset merek (brand assets) adalah hal-hal penting lainnya menjadi bagian 
dari merek, seperti rahasia teknologi, hak paten, dan akses eksekutif 
terhadap pasar. 
Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang 
berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya yang mampu menambah 
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atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada 
perusahaan atau kepada pelanggan perusahaan.  
Ada beberapa dimensi ekuitas merek sebagaimana yang dikutip dari 
Istijanto (2005 : 265) yang didalamnya terdiri dari mengukur kinerja merek, 
mengukur citra social merek, mengukur nilai yang diterima konsumen, mengukur 
kepercayaan konsumen terhadap merek serta mengukur perasaan pribadi 
terhadap merek. 
Adapun dimensi ekuitas merek dapat diuraikan sebagai berikut : 
a) Kinerja merek adalah merupakan kegunaan atau manfaat yang ada pada 
suatu produk yang ditawarkan oleh suatu perusahaan.  
b) Citra merek adalah merepresentasikan keseluruhan persepsi atau sikap yang 
berupa keyakinan dan preferensi terhadap merek dan dibentuk dari informasi 
dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. 
c) Citra sosial merek adalah nilai yang melekat pada suatu produk  
d) Nilai yang diterima konsumen adalah kepercayaan pelanggan terhadap 
manfaat atau keunggulan merek. 
e) Kepercayaan konsumen terhadap merek adalah persepsi pelanggan atau 
seseorang terhadap mutu atau keunggulan suatu produk dilihat dari fungsi 
relatif produk dibanding produk lain 
f) Perasaan pribadi terhadap merek adalah perasaan positif seseorang 
terhadap suatu produk. 
2.1.5 Keputusan Pembelian 
Proses keputusan pembelian suatu produk mengikuti urutan. Peran 
seseorang (bukan pembeli utama) dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian produk perlu diketahui oleh marketer, karena diantara mereka ini 
terkadang justru menjadi faktor pendorong yang sangat kuat bagi pengambil 
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keputusan pembelian. Sejumlah orang yang memiliki keterlibatan dalam 
keputusan pembelian, adalah sebagai berikut : 
1. Initiator adalah orang yang pertama kali menyadari adanya kebutuhan yang 
belum terpenuhi dan berinisiatif mengusulkan untuk membeli produk tertentu. 
2. Influencer adalah orang yang sering berperan sebagai pemberi pengaruh 
yang karena pandangan, nasehat atau pendapatnya memengaruhi 
keputusan pembelian. 
3. Decider adalah orang berperan sebagai pengambil keputusan dalam 
menentukan apakah produk jadi dibeli, produk apa yang akan dibeli, 
bagaimana cara membeli, dan dimana produk itu dibeli. 
4. Buyer adalah orang yang melakukan pembelian aktual 
5. User adalah orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk yang 
dibeli 
Marketer harus paham betul peran-peran tersebut dijalankan oleh siapa. 
Jika dalam satu keluarga peran di atas dimainkan oleh anak, ibu dan lebih 
dominan ditentukan oleh seorang bapak, maka pesan komunikasi pemasaran 
harus diarahkan pada yang lebih dominan sebagai pengambil keputusan akhir 
untuk menentukan pembelian. 
Keterlibatan psikologis dalam proses pengambilan keputusan pembelian 
itu berbeda-beda, sesuai dengan sifat keputusan itu sendiri, yaitu pengambilan 
keputusan yang kompleks, (extended decision making) pengambilan keputusan 
yang terbatas (limited decision making) dan pengambilan keputusan berdasarkan 
kebiasaan. 
Proses pengambilan keputusan pembelian berakhir pada tahap perilaku 
purnabeli dimana konsumen merasakan tingkat kepuasan atau ketidakpuasan 
yang dirasakan akan memengaruhi perilaku berikutnya. Jika konsumen merasa 
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puas, ia akan memperlihatkan peluang yang besar untuk melakukan pembelian 
ulang atau membeli produk lain pada perusahaan yang sama di masa 
mendatang, dan cenderung merekomendasikan kepada orang lain. Banyak 
orang berpendapat bahwa pembeli yang puas merupakan iklan yang terbaik bagi 
produk. (Hasan 2008 : 138-139). 
Secara rinci tahap-tahap keputusan pembelian dapat diuraikan sebagai 
berikut : 
1. Pengenalan masalah  
Proses membeli diawali saat pembeli menyadari adanya masalah 
kebutuhan. Pembeli menyadari terdapat perbedaan antara kondisi sesungguhnya 
dengan kondisi yang diinginkannya.Kebutuhan ini dapat disebabkan oleh 
rangsangan internal hingga suatu tingkat tertentu dan berubah menjadi suatu 
dorongan.Namun suatu kebutuhan juga dapat timbul disebabkan rangsangan 
eksternal. 
2. Pencarian informasi  
Seorang konsumen yang mulai timbul minatnya akan terdorong untuk 
mencari informasi lebih banyak. Pencarian informasi dibedakan menjadi dua 
tingkat.Yang sedang-sedang saja disebut perhatian yang meningkat. Proses 
mencari informasi secara aktif dimana seseorang melakukan kegiatan pencarian. 
Umumnya jumlah aktivitas pencarian konsumen akan meningkat bersamaan 
dengan konsumen berpindah dari situasi pemecahan masalah yang terbatas ke 
pemecahan masalah yang ekstensif. Sumber-sumber informasi konsumen dapat 
dikelompokkan menjadi empat kelompok, yaitu : 
a. Sumber pribadi yang dapat berupa keluarga, teman, tetangga, kenalan  
b. Sumber komersil yang dapat berupa iklan, tenaga penjualan, penyalur, 
kemasan, dan pameran 
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c. Sumber umum yang dapat berupa media massa, organisasi konsumen  
d. Sumber pengalaman yang dapat berupa menguji, menggunakan, atau 
pernah menangani suatu produk.  
3. Evaluasi alternatif  
Kebanyakan model dari proses evaluasi konsumen saat ini bersifat 
kognitif, yaitu memandang konsumen sebagai pembentuk penilaian terhadap 
produk terutama berdasarkan pada pertimbangan yang sadar dan rasional. 
Konsumen mungkin mengembangkan seperangkat kepercayaan merek tentang 
dimana setiap merek berada pada ciri masing-masing, sehingga kepercayaan 
merek mampu menimbulkan citra merek. 
4. Keputusan membeli  
Terdapat dua faktor dapat mempengaruhi tujuan membeli dan keputusan 
membeli. Faktor yang pertama adalah sikap orang lain, sejauh mana sikap orang 
lain akan mengurangi alternatif pilihan seseorang akan tergantung pada 
intensitas negatif orang lain tersebut terhadap alternatif pilihan konsumen, serta 
motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain tersebut. Semakin tinggi 
intensitas negatif orang lain tersebut, akan semakin dekat hubungan orang 
tersebut dengan konsumen, maka akan semakin besar kemungkinan konsumen 
akan menyesuaikan tujuan pembeliannya. Tujuan pembelian juga akan 
dipengaruhi oleh faktor-faktor keadaan yang tidak terduga. Konsumen 
membentuk tujuan pembelian berdasarkan faktor-faktor seperti : pendapatan 
keluarga yang diharapkan, harga yang diharapkan, dan manfaat produk yang 
diharapkan. Pada saat konsumen ingin bertindak, faktor-faktor keadaan yang 





5. Perilaku sesudah pembelian  
Sesudah pembelian suatu produk dilakukan, konsumen akan mengalami 
beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Konsumen akan terlibat dalam 
tindakan-tindakan sesudah pembelian dan penggunaan produk yang akan 
menarik minat pemasar. Pekerjaan pemasar tidak akan berakhir pada saat suatu 
produk dibeli, tetapi akan terus berlangsung hingga periode sesudah pembelian.  
6. Kepuasan sesudah pembelian  
Setelah membeli suatu produk, konsumen mungkin mendeteksi adanya 
suatu cacat produk. Beberapa pembeli tidak akan menginginkan produk cacat 
tersebut, yang lainnya akan bersifat netral, dan beberapa bahkan mungkin 
melihat cacat itu sebagai sesuatu yang meningkatkan nilai dari produk. 
Kepuasan pembeli merupakan fungsi dari dekatnya antara harapan dari pembeli 
tentang produk dan kemampuan dari produk tersebut. 
7. Tindakan- tindakan sesudah pembelian  
Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen pada suatu produk akan 
mempengaruhi tingkah laku berikutnya. Jika konsumen merasa puas, maka ia 
akan memperlihatkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli produk itu 
lagi. Konsumen yang tidak puas akan berusaha mengurangi ketidakpuasannya 
dengan mengambil satu atau dua tindakan seperti meninggalkan atau 
mengembalikan produk tersebut atau berusaha mengurangi ketidakcocokannya 
dengan mencari informasi yang mungkin mengkonfirmasikan produk tersebut 
sebagai bernilai tinggi (atau menghindari informasi yang mengkonfirmasikan 
produk tersebut sebagai bernilai rendah).  
Pemasar harus menyadari setiap kemungkinan yang akan dilakukan 
konsumen untuk mengatasi ketidakpuasan. Pembeli dapat menghentikan 
pembelian terhadap suatu produk, yaitu memanfaatkan hak untuk keluar (exit 
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option). Alternatif lain adalah konsumen mungkin memilih menggunakan hak 
suara (voice option) dengan menyebarkan pesan buruk yang diterimanya. 
Apapun yang dilakukan konsumen tersebut akan menyebabkan penjual 
kehilangan sesuatu akibat telah melakukan pekerjaan yang buruk dalam 
memuaskan konsumen.  
8. Penggunaan dan pembuangan sesudah pembelian  
Jika konsumen menemukan cara penggunaan baru, hal ini akan menarik 
minat pasar karena penggunaan baru tesebut dapat diiklankan. Jika konsumen 
menyimpan suatu produk, hal ini dapat menjadi suatu petunjuk bahwa produk 
tersebut kurang memuaskan dan konsumen tidak akan menjelaskan hal-hal yang 
baik dari produk tersebut kepada orang lain. Apabila konsumen menjual atau 
menukar produk, ini berarti penjualan produk berikutnya akan menurun. 
Penggunaan dan pembuangan produk dapat digunakan sebagai isyarat dari 
berbagai masalah dan peluang yang mungkin ada. 
2.2 Penelitian Empirik  
Wirastomo, 2012, Analisis Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan 
Pembelian Sepeda Motor (Studi pada pelanggan PT Yamaha Agung Motor 
Semarang) Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas Diponegoro Semarang. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semua variabel independen yang diuji 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pelanggan melalui 
uji F dan uji t, sedangkan angka Adjusted R Square sebesar 0,436 menunjukkan 
43,6% variasi keputusan pelanggan PT Yamaha Agung Motor Semarang yang 
dapat dijelaskan oleh keempat variabel independen tersebut, dimana sisanya 
56,4% dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar penelitian ini. 
Fadli, 2009, Analisis Pengaruh Faktor-Faktor Ekuitas Merek Sepeda 
Motor Merek Honda terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada 
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Universitas Sumatera Utara). Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) secara 
serempak kesadaran merek, kesan kualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda motor merek 
Honda di lingkungan Universitas Sumatera Utara; (2) secara parsial kesan yang 
dirasakan, asosiasi merek dan loyalitas merek mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda motor merek Honda di 
lingkungan Universitas Sumatera Utara. Loyalitas merek mempunyai pengaruh 
yang paling dominan terhadap keputusan pembelian sepeda motor merek Honda 
di lingkungan Universitas Sumatera Utara. Kesimpulan yang didapatkan dari 
penelitian ini adalah bahwa dengan mempertimbangkan pengelolaan ekuitas 
merek yang baik dan berkelanjutan akan dapat mengikat konsumen lama dan 
mendatangkan konsumen baru maka sebaiknya produsen sepeda motor merek 
Honda dapat menjadikan kegiatan strategi merek ini sebagai pertimbangan 
dalam upaya pemasaran yang lebih baik. 
Gus Andri, 2010 Analisis pengaruh faktor-faktor ekuitas merek sepeda 
motor merek Honda terhadap keputusan pembelian di Sumatra Barat. Dari hasil 
penelitian dan pembahasan maka dapat ditarik kesimpulan dari penelitian ini 
bahwa secara bersama ekuitas merek yang terdiri dari variabel kesadaran 
merek, kesan kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek berpengaruh sangat 
signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda motor merek Honda di 
Sumatera Barat dan secara parsial variabel loyalitas merek, kesan kualitas dan 
asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda 
motor merek Honda di Sumatera Barat dan variabel kesadaran merek tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam melakukan 
pembelian sepeda motor merek Honda. Variabel yang dominan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian sepeda motor merek Honda di Sumatera Barat 
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adalah variabel loyalitas merek. Hal ini berarti bahwa sepeda motor merek Honda 
telah memberikan keterikatan emosional yang dipengaruhi oleh kepuasan yang 
dirasakan oleh konsumen yang telah menggunakan sepeda motor merek Honda. 
Rahma Yeli, 2008, berjudul analisis pengaruh ekuitas merek terhadap 
keputusan pembelian produk air minum aqua di kota Padang. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa berdasarkan hasil pengujian ditemukan bahwa kinerja 
merek, citra sosial merek, nilai yang diterima konsumen, kepercayaan konsumen 
terhadap merek perasaan pribadi terhadap merek memiliki pengaruh terhadap 
nilai pelanggan pada produk air minum aqua di kota Padang. 
 
2.3 Kerangka Pikir 
Masalah ekuitas merek adalah salah satu faktor yang menggambarkan 
keberhasilan perusahaan dalam melakukan pemasaran produk, alasannya 
karena menurut David A. Aaker (2008:163) memberikan pengertian bahwa 
ekuitas merek adalah serangkaian aset dan kewajiban yang terkait dengan 
sebuah merek,  nama, dan symbol yang menambah atau nilai yang diberikan 
sebuah produk atau jasa kepada perusahaan dan atau pelanggan. 
Ada beberapa dimensi ekuitas merek sebagaimana yang dikutip dari 
Istijanto (2005: 265) yang didalamnya terdiri dari mengukur kinerja merek, 
mengukur citra sosial merek, mengukur nilai yang diterima konsumen, mengukur 
kepercayaan konsumen terhadap merek. 
PT. Megatama Motor, dalam menjalankan aktivitas usahanya, maka salah 
satu upaya yang dilakukan adalah dengan meningkatkan jumlah pelanggan, 
maka perusahaan perlu memperhatikan mengenai ekuitas merek, yang terdiri 
dari (kinerja merek, citra sosial merek, nilai yang diterima konsumen, 
kepercayaan konsumen),dimana dengan pengukuran ekuitas merek 
dimaksudkan untuk dapat mempengaruhi keputusan konsumen dalam 
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melakukan pembelian sepeda motor. Berikut ini akan dikemukakan kerangka 
pikir dapat dilihat melalui gambar 2.1 berikut ini : 
 
















Berdasarkan pada latar belakang dan masalah yang dikemukakan maka 
hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah :  
1. Diduga ekuitas merek yang meliputi :kinerja merek, citra sosial merek, nilai 
yang diterima konsumen, dan kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian sepeda motor merek Yamaha pada PT. 
Megatama Motor di Makassar. 
2. Variabel ekuitas merek yang dominan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian sepeda Motor pada PT. Megatama Motor di Makassar adalah 
kepercayaan konsumen terhadap merek. 
Kinerja merek 
(X1) 
Citra sosial merek 
(X2) 











3.1 Rancangan Penelitian 
Rancangan penelitian merupakan rencana menyeluruh dari penelitian 
mencakup hal-hal yang akan dilakukan peneliti mulai dari membuat hipotesis dan 
implikasinya secara operasional sampai pada analisis akhir data yang 
selanjutnya disimpulkan dan diberikan saran. Suatu desain penelitian 
menyatakan struktur masalah penelitian maupun rencana penyelidikan yang 
akan dipakai untuk memperoleh bukti empiris mengenai hubungan-hubungan 
dalam masalah yang akan diteliti. Rancangan penelitian digunakan untuk 
mendapatkan data yang obyektif, valid, dan reliabel sehingga dapat digunakan 
untuk memahami, memecahkan dan mengantisipasi masalah yang terjadi. Oleh 
karena itu variabel bebas dan variabel terikat dalam penelitian ini berupa hasil 
pengisian kuesioner kepada responden pada PT. Megatama Motor di Makassar. 
 
3.2 Daerah dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada PT. Megatama Motor berlokasi di Jalan 
Cendrawasih No. 430 Makassar.Sedangkan waktu yang digunakan dalam 
penelitian ini diperkirakan kurang lebih tiga bulan dimulai dari bulan Oktober 
sampai dengan bulan Desember tahun 2013. 
 
3.3 Populasi dan Sampel 
Dalam penelitian ini yang merupakan populasi adalah jumlah pelanggan 
yang membeli sepeda motor pada PT. Megatama Motor di Makassar.Sedangkan 
teknik penarikan sampel dengan menggunakan teknik sampling incidental yakni 





secara kebetulan bertemu dengan peneliti pada saat penelitian dilakukan dapat 
digunakan sebagai sampel. Sedangkan besarnya sampel dari bulan Januari s/d 
bulan Desember 2013, ditentukan sebanyak 20.359 orang pelanggan, yang 
dapat ditentukan dengan menggunakan rumus slovin menurut Husain (2003 : 
146) yaitu : 
               N 
n  =  ---------------- 
         1 + N (e)2 
Keterangan :  
n  = Jumlah sampel 
N = Jumlah Populasi 
e  = Standar kesalahan pengambilan sampel 
                 20.359 
n =                   
         1 + 2.350 (0,10) 2 
   20.359 
n =    
              204,59 
          n =   99,51 responden atau dibulatkan menjadi 100 
 
3.4 Jenis dan Sumber Data 
Jenis dan sumber data yang digunakan penelitian ini ini berupa : 
1. Data kualitatif yaitu data yang tidak berupa angka yang tidak dinyatakandalam 
satuan hitung tertentu dan dinyatakan dalam bentuk kalimat. Dalam penelitian 
ini, yang termasuk data kualitatif adalah pernyataan yang berhubungan 
dengan ekuitas merek terhadap keputusan pembelian sepeda motor. 
2. Data kuantitatif yaitu data berupa angka dan dinyatakan dalam satuan hitung 
tertentu. Dalam penelitian ini yang termasuk data kuantitatif seperti nilai 
penjualan, serta data lainnya yang menunjang pokok pembahasan skripsi ini. 
Sedangkan sumber data bersumber dari : 
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1. Data primer, yaitu data yang bersumber dari obyek yang diamati, dalam hal ini 
adalah responden yang diberi kuesioner. 
2. Data sekunder, yaitu data yang diperoleh bersumber dari laporan dan 
dokumentasi PT. Megatama Motor di Makassar. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penulisan ini, teknik pengumpulan data yang penulis gunakan 
adalah sebagai berikut : 
1. Observasi yaitu, tekhnik pengumpulan data dengan cara mengadakan 
pengamatan langsung terhadap objek yang diteliti dan merupakan langkah 
awal dalam pengumpulan data.  
2. Wawancara yaitu pengumpulan data dengan mengadakan wawancara 
langsung kepada informan untuk memperoleh informasi berkenaan dengan 
yang diteliti. 
3. Kuisioner yaitu teknik pengumpulan data dengan cara memberikan 
pertanyaan secara tertulis kepada responden atau objek yang di teliti untuk 
dijawabnya  sehingga kita dapat memperoleh data yang diharapkan. 
 
3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel adalah merupakan definisi yang 
diberikankepada suatu variabel atau konstrukdengan cara memberikan arti. 
Adapun definisioperasional dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Variabel  Definisi Indikator Pengukuran 
Kinerja merek  
(X1) 
kegunaan atau fungsi 
yang ada pada produk 
sepeda motor merek 
Yamaha 
1. Jauh dari kerusakan 
2. Relatif jauh dari  
    kerusakan 
3. Kualitas terbaik 
1 = STS 
2 = TS 
3 = N 
4 = S 
5 = SS 
Citra sosial 
(X2) 
image atau citra jenis 
dan model sepeda 
motor merek Yamaha 
1. Cocok dengan  
    kepribadian 
2. Bangga memiliki 
1 = STS 
2 = TS 
3 = N 
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    Motor yamaha 
3. Merek motor Yamaha  
    dipandang berharga 
4. Sangat digandrungi  
    kawula muda 
5. Kualitas terbaik dari 
    Merek lain 
4 = S 





kan untuk sepeda 
motor merek Yamaha 
yang memberikan 
manfaat yang jauh 
lebih banyak daripada 
nilai uang tersebut 
1. Harga terjangkau 
2. Manfaat yang lebih  
    banyak 
3. Perawatan yang baik    
4. Spareparts tersedia di  
    mana-mana 
5. Mudah dibedakan  
    dengan merek lain 
1 = STS 
2 = TS 
3 = N 
4 = S 









motor merek Yamaha 
1. Karyawan yang beker- 
    ja sangat terpercaya 
2. Perusahaan  
    memberikan perhatian  
    yang besar 
3. Perusahaan tidak  
    akan memperlakukan  
    konsumen hanya demi  
    keuntungan perusa- 
    haan semata 
4. Yamaha terkenal  
   sejak turun temurun 
5. Kualitas terkenal sejak 
    Dulu 
1 = STS 
2 = TS 
3 = N 
4 = S 








1. Kinerja produk sangat  
    baik 
2. Citra yang melekat 
3. Kepercayaan konsu- 
    men sangat tinggi  
4. Nilai yang diterima  
5. Perasaan pribadi 
1 = STS 
2 = TS 
3 = N 
4 = S 
5 = SS 
 
 
3.7 Metode Analisis 
Untuk memecahkan permasalahan pokok yang dihadapi olehperusahaan, 
maka digunakan metode analisis sebagai berikut: 
1) Analisis Deskriptif adalah suatu analisis yang menguraikan tanggapan 
responden mengenai ekuitas merek terhadap keputusan pembelian sepeda 
motor dengan menyebarkan kuesioner kepada konsumen yang menjadi 
sampel dalam penelitian ini. 
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2) Analisis Regresi Linear Berganda yaitu suatu analisis untuk menganalisis 
pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan pembelian sepeda motor merek 
Yamaha dengan menggunakan rumus yang dikutip dari buku Bungin (2010 : 
222) yaitu : 
Y = b0 + b1 X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4+ e 
Keterangan: 
 Y  =  Keputusan pembelian sepeda motor 
 b0   =  Nilai constan/reciprocel\ 
 X1  =  Kinerja merek  
 X2 =  Citra sosial merek  
 X3 =  Nilai yang diterima konsumen  
 X4   =  Kepercayaan konsumen terhadap merek 
      b1, b2, b3, b4 =  Koefisien regresi, 
  e  =  Standar error 
3) Uji Instrumen Penelitian 
a. Uji reliabilitas 
Uji Reliabilitas merupakan pengujian yang menunjukkan sejauh mana 
stabilitas dan konsistensi dari alat ukur yang kita gunakan, sehingga 
memberikan hasil yang relatif konsisten jika pengukuran tersebut 
diulangi. 
b. Uji Validitas 
Uji validitas adalah ketepatan atau kecermatan suatu instrument dalam 
mengukur apa yang diukur. Uji validitas sering digunakan untuk mengukur 
ketepatan suatu item dalam kuesioner atau skala apakah item-item pada 
kuesioner tersebut sudah tepat dalam mengukur apa yang ingin diukur. 
Penelitian langsung terhadap koefisien korelasi bisa digunakan maksimal 
korelasi di atas dari 0,30. 
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4) Pengujian Hipotesis 
Pembuktian hipotesis tersebut dapat dilakukan dengan menggunakan uji 
statistik, sebagai berikut : 
a. Uji Parsial (Uji t) untuk pengujian hipotesis kedua 
 Uji ini adalah untuk mengetahui apakah pengaruh masing-masing 
variabel bebas terhadap variabel terikat apakah bermakna atau tidak. 
Pengujian dilakukan dengan membandingkan antara nilai thitung masing-
masing variabel bebas dengan nilai ttabel dengan derajat kesalahan 5% (α 
= 0.05). Apabila nilai  thitung ≥ ttabel, maka variabel bebasnya memberikan 
pengaruh bermakna terhadap variabel terikat. 
b.  Uji serempak ( Uji F) untuk pengujian hipotesis pertama 
 Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel bebasnya 
secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang bermakna terhadap 
variabel terikat. Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai Fhitung 
dengan Ftabel pada derajat kesalahan 5% (α = 0.05). Apabila nilai Fhitung ≥ 
dari nilai Ftabel, maka berarti variabel bebasnya secara bersama-sama 
memberikan pengaruh yang bermakna terhadap variabel terikat atau 










HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1. Hasil Penelitian 
4.1.1 Sejarah Singkat Berdirinya PT. Megatama Motor 
PT. Megatama Motor adalah merupakan perusahaan Swasta 
yangdidirikan berdasarkan Akte Notaris Sri Muliany, SH di Makassar, tanggal 19 
Januari 2000 Nomor 12.Akte pendirian perusahaan ini telah mendapat 
pengesahan dari Menteri Kehakiman Republik Indonesia. Pada awal berdirinya, 
sesuai dengan akte pendirian perusahaan, PT. Megatama Motor menjalankan 
kegiatannya yaitu dalam bidang penjualan sepeda motor merek Yamaha, di 
mana aktivitasnya dilakukan baik secara tunai maupun kredit. 
Sejalan dengan aktivitas usaha yang kian berkembang dan melihat 
perkembangan penjualan kendaraan bermotor beroda dua yang mempunyai 
prospek yang cukup baik di kota Makassar, maka pada tahun 2003, PT. 
Megatama Motor mencoba untuk mengembangkan usahanya dengan menjual 
spare part sepeda motor.  
Hingga sekarang  ini,  kantor  dan  pelayanan  serta show room PT. 
Megatama Motor, berada di Jalan Cendrawasih No. 430 Makassar, adapun jenis 
kendaraan bermotor yang diperdagangkan adalah New Vega R Cakram, Jupiter 
Z, Jupiter ZCW, RX-King, New Fizr-RR, MIO, MIO CW. Vega-R (Cakram), Jupiter 
MX CW, Jupiter MX, Scorpio Z, Nouvo. 
 
4.1.2 Struktur Organisasi Perusahaan 
Salah satu persyaratan dalam menunjang suksesnya suatu perusahaan 





yang baik dan penciptaan fungsi-fungsi organisasi sesuai kebutuhan serta 
penempatan sumberdaya manusia yang tepat pada fungsi yang tepat pula. 
Struktur organisasi yang baik adalah struktur organisasi yang menggambarkan 
kedudukan setiap personil yang mempunyai kejelasan baik tugas maupun 
wewenang serta tanggungjawab dalam menjalankan aktivitasnya. 
Pembagian tugas dan wewenang ini akan memberikan kemudahan bagi 
orang-orang dalam organisasi untuk mencapai sasaran sesuai dengan planning 
yang telah ditetapkan. Hal ini terlihat dari bentuk struktur organisasi yang 
digunakan oleh perusahaan. Bagi suatu perusahaan, pemilihan struktur 
organisasi sangat menentukan sukses tidaknya perusahaan dalam mewujudkan 
cita-citanya. 
Tidak semua perusahaan memiliki bentuk dan jenis struktur yang sama, 
disebabkan karena perusahaan-perusahaan yang ada memiliki karakteristik 
maupun tujuan yang berbeda-beda sesuai dengan kondisinya. 
Secara garis besarnya, kita mengenal beberapa jenis struktur organisasi 
antara lain : Bentuk lini, lini dan staf, fungsional dan staf, organisasi matrik dan 
lain-lain. Setiap jenis bentuk struktur organisasi ini memiliki kelebihan dan 
kelemahan tersendiri. Mengenai keputusan bentuk yang mana akan dipilih 
tergantung dari kebutuhan perusahaan itu sendiri. 
PT. Megatama Motor di Makassar dalam menjalankan usahanya  terikat 
pada pembagian kerja yang di dasari pada struktur organisasi yang telah 
ditetapkan. Struktur organisasi perusahaan ini berbentuk garis (line organisation), 
dimana menggambarkan kekuasaan mengalir secara langsung dari pimpinan ke 
kepala bagian dan kemudian terus ke karyawan-karyawan di bawahnya. Masing-
masing bagian merupakan unit yang berdiri sendiri dan kepala bagian 
menjalankan semua fungsi pengawasan dalam bagiannya. 
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Untuk lebih jelasnya, akan diberikan bagan struktur organisasi 
perusahaan dari PT. Megatama Motor di Makassar dapat dilihat pada gambar 
dibawah ini : 














Sumber :  PT. Megatama Motor di Makassar 
 
4.1.3 Uraian Tugas 
Setelah  disajikan  struktur organisasi  yang  dilihat  pada  gambar 
diatas,maka selanjutnya akan dijelaskan peranan setiap bagian dalam 
strukturorganisasi tersebut yang meliputi tugas, wewenang dan tanggung jawab 
daribagian tersebut yaitu : 
1. Direktur 
Direktur mempunyai tugas melaksanakan serta mengawasi jalannya  
perusahaan dalam melakukan hubungan-hubungan dengan pihak-pihak lain 
yang ada hubungannya atau kaitannya dengan perusahaan. Dalam 
melaksanakan kegiatannya direktur dibantu oleh beberapa kepala bagian 
yaitu kepala bagian personalia dan keuangan, kepala bagian administrasi 
serta kepala bagian pemasaran. 












2. Kepala Bagian Administrasi dan Keuangan 
Bertugas dalam hal menyiapkan laporan keuangan sesuai dengan waktu 
yang ditentukan, memeriksa kebenaran dokumen atau nota pelanggan 
sebelum ditagih atau sesudah membayar serta menggunakan komputer dan 
perlengkapannya secara efektif dan efisien. 
3. Bagian Keuangan 
Tugas dan tanggung jawab bagian keuangan adalah  membuat anggaran 
tahunan, mencatat semua penerimaan dan pengeluaran uang lewat kas 
maupun lewat bank serta memeriksa bukti dan dokumen-dokumen 
pendukungnya. 
4. Bagian Akuntansi 
Tugas dan tanggungjawab bagian akuntansi adalah mencatat transaksi yang 
terjadi dalam perusahaan, membuat laporan keuangan dan 
mernyelenggarakan verifikasi dokumen dasar. 
5. Kepala Bagian Personalia 
Tugas dan tangggung jawab bagian personalia adalah mengurus hal-hal 
yang berhubungan dengan masalah kepagawaian seperti penerimaan 
karyawan, promosi, mutasi ataupun pemberhentian  karyawan serta 
kompensasi karyawan, melatih dan mendidik karyawan yang  akan bekerja 
pada perusahaan  
6. Bagian Pembelian 
Bagian pembelian bertanggung jawab langsung terhadap segala bentuk 
pembelian kendaraan bermotor langsung dari produsen dan 





7. Kepala Bagian Pemasaran 
Bertugas  membuat program pemasaran,  memantau  persaingan pasar, 
membuat  laporan kemajuan pemasaran dalam kurun waktu 1 (satu) bulan 
sekali, serta mencari order penjualan dengan pelanggan. 
8. Bagian Penjualan 
Bertugas melaksanakan semua program penjualan perusahaan dalam 
mencapai target penjualan, mengatur dan bertanggungjawab terhadap segala 
bentuk penjualan serta membuat laporan penjualan 
9. Bagian Penagihan 
Bertugas dan bertanggung jawab penuh atas kegiatan penagihan dan  
pengumpulan nota-nota penjualan dari pelanggan untuk kemudian 
melaporkannya ke Bagian Keuangan. 
 
4.2 Hasil Analisis 
4.2.1. Analisis Karakteristik Responden 
Analisis karakteristik responden dimaksudkan untuk mengetahui data-
data responden yang didasari menurut umur, jenis kelamin, pekerjaan, tingkat 
pendidikan dan tingkat pendapatan. Oleh karena itulah karakteristik responden 
dalam penelitian ini dapat diuraikan sebagai berikut : 
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur  
Karakteristik responden berdasarkan umur dalam penelitian ini dapat 








Tabel 4.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 
No. Umur  
Responden 
Orang % 
1. 20 – 29 tahun 10 10 
2. 30 – 39 tahun 38 38 
3. 40 – 49 tahun 35 35 
4. Diatas 50 tahun 17 17 
  100 100 
Sumber : Data Primer, 2013 
Dari data mengenai karakteristik responden berdasarkan umur, maka dari 
100 responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini didominasi umur 
responden antara 30 – 39 tahun yakni sebesar 38 orang atau 38%, sehingga 
dapat dikatakan bahwa yang menjadi konsumen dalam memilih sepeda motor 
Yamaha pada PT. Megatama Motor adalah konsumen yang berumur antara 30 – 
39 tahun. 
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat melalui                
tabel berikut ini : 
Tabel 4.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  
No. Jenis Kelamin  
Responden 
Orang % 
1. Pria 57 57 
2. Wanita  43 43 
  100 100 
Sumber : Data Primer, 2013 
Berdasarkan data mengenai karakteristik responden berdasarkan jenis                
kelamin yang menunjukkan bahwa dari 100 responden yang diteliti, maka 
didominasi oleh responden yang berjenis kelamin pria yakni sebesar 57 orang 
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atau 57%, kemudian wanita sebesar 43 orang atau 43%, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa sebagian besar jenis kelamin konsumen yang memilih 
sepeda motor merek Yamaha pada PT. Megatama Motor adalah didominasi oleh 
kaum pria. 
3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Karakteristik responden menurut pekerjaan dapat dilihat melalui tabel               
berikut ini : 
Tabel 4.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No. Pekerjaan  
Responden 
Orang % 
1. Pegawai Negeri 4 4 
2. Pegawai BUMN  1 1 
3. Pegawai Swasta 28 28 
4. Anggota  ABRI 26 26 
5. Mahasiswa/Pelajar 12 12 
6. Pensiunan 13 13 
7. Pengusaha 16 16 
  100 100 
Sumber : Data Primer, 2013 
Berdasarkan deskripsi responden menurut pekerjaan, nampak bahwa 
sebagian besar responden mempunyai pekerjaan sebagai pegawai swasta yakni 
sebesar 28 orang atau 28%, sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 
konsumen yang memilih sepeda motor merek Yamaha pada PT. Megatama 
Motor adalah mempunyai pekerjaan sebagai pegawai swasta. 
4. Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan  
Karakteristik responden menurut tingkat pendidikan dapat dilihat melalui 
tabel berikut ini : 
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Tabel 4.4. Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
No. Tingkat Pendidikan  
Responden 
Orang % 
1. Sekolah Dasar 7 7 
2. Sekolah Menengah Pertama 14 14 
3. Sekolah Menengah Atas 29 29 
4. Akademi 31 31 
5. S1 19 19 
  100 100 
Sumber : Data Primer, 2013 
Tabel 4.4 yakni karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan, 
yang menunjukkan bahwa dari 100 responden yang diteliti, maka sebagian besar 
jenis pendidikan responden adalah Akademi yakni sebesar 31 orang atau 
sebesar 31%, sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata konsumen yang 
memilih sepeda motor merek Yamaha pada PT. Megatama Motor adalah 
mempunyai pendidikan Akademi. 
5. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
Karakteristik responden menurut pendapatan dapat dilihat melalui tabel 
berikut ini : 
Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
No. Pendapatan  
Responden 
Orang % 
1. Dibawah 5 juta 9 9 
2. 5 juta s/d 10 juta 17 17 
3. 10 juta s/d 15 juta 43 43 
4. Di atas 15 juta 31 31 
  100 100 
Sumber : Data Primer, 2013 
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Hasil deskripsi responden berdasarkan pendapatan, menunjukkan bahwa 
rata-rata pendapatan responden yang terbesar dalam penelitian ini adalah 10 
juta  s/d 15 juta yakni sebesar 20 orang atau 4%, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa rata-rata pendapatan konsumen yang memilih sepeda motor merek 
Yamah pada PT. Megatama Motor adalah mempunyai pendapatan antara Rp.10 
juta s/d 15 juta. 
 
4.2.2  Analisis Tanggapan Responden mengenai Pengaruh Ekuitas Merek  
terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Merek Yamaha pada  
PT. Megatama Motor 
 
PT. Megatama Motor adalah merupakan perusahaan yang bergerak            
di bidang dealer motor merek Yamaha, dimana dalam mengatasi ketatnya 
persaingan dengan perusahaan dealer motor lainnya, maka perusahaan perlu 
memperhatikan ekuitas merek, hal ini dimaksudkan untuk mengetahui seberapa 
besar pengaruh ekuitas merek Yamaha terhadap Keputusan Konsumen dalam 
Memilih Sepeda Motor pada PT. Megatama Motor, yang terdiri dari : kinerja 
merek, citra sosial merek values, nilai yang diterima konsumen dan kepercayaan 
konsumen terhadap merek. 
Adapun tanggapan responden mengenai kinerja merek, citra sosial merek 
values, nilai yang diterima konsumen dan kepercayaan konsumen terhadap 













Tanggapan Responden  
STS TS N S SS 
1 Selama digunakan sepeda 
motor merek Yamaha relatif 











2 Sepeda motor merek Yamah 
dirancang sedemikian rupa 












3 Merek Yamaha akan berfungsi 











Sumber : Data Primer, 2013 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai kinerja merek dengan 
pernyataan bahwa selama digunakan sepeda motor merek Yamaha relatif jauh 
dari kerusakan, nampak bahwa sebagian besar responden memberikan jawaban 
netral yakni sebesar 37 orang atau 37%, kemudian pernyataan bahwa Sepeda 
motor merek Yamaha dirancang sedemikian rupa sehingga mempunyai kualitas 
terbaik, didominasi jawaban terbanyak responden adalah setuju yakni sebesar 33 
orang atau 33%, sedangkan pertanyaan bahwa merek Yamaha akan berfungsi 
dengan sangat baik, rata-rata jawaban responden adalah netral yakni sebesar 44 
orang atau 44%. 
Selanjutnya akan disajikan tanggapan responden mengenai citra sosial 












Tanggapan Responden  
STS TS N S SS 
1 Sepeda motor merek Yamaha 












2 Saya bangga memilih sepeda 











3 Sepeda motor merek Yamaha 












4 Dari sisi type dan modelnya, 
merek Yamaha sangat 











5 Kualitas merek Yamaha 
terjamin dan lebih baik jika 












Sumber :Data Primer, 2013 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai citra sosial merek, dengan 
pernyataan bahwa sepeda motor merek Yamaha sangat cocok dengan 
kepribadian saya, didominasi jawaban terbanyak responden adalah netral yakni 
sebesar 39 orang atau 39%, kemudian Saya bangga memilih sepeda motor 
merek Yamaha, rata-rata responden memberikan jawaban netral yakni sebesar 
39 orang 39%, Sepeda motor merek Yamaha dipandang berharga oleh teman-
teman saya, jawaban terbanyakresponden adalah antara netral dan setuju yakni 
masing-masing sebesar 36 orang atau 36%. 
Kemudian pernyataan bahwa dari sisi type dan modelnya, merek Yamaha 
sangat digandrungi oleh kawula muda, maka sebagian besar responden 
memberikan jawaban setuju yakni sebesar 44 orang atau 44%, sedangkan 
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pernyataan bahwa Kualitas merek Yamaha terjamin dan lebih baik jika 
dibandingkan dengan merek lainnya, didominasi jawaban terbanyak responden 
adalah setuju yakni sebesar 43  orang atau 43%. 
Selanjutnya akan disajikan tanggapan responden mengenai nilai yang 
diterima konsumen yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 




Tanggapan Responden  
STS TS N S SS 
1 Harga sepeda motor merek 











2 Dengan mempertimbangkan 
uang yang saya bayarkan untuk 
merek Yamaha, saya akan 
memperoleh manfaat yang jauh 












3 Saya merasakan bahwa merek 
Yamaha sangat irit dengan 











4 Spareparts sepeda motor merek 
Yamaha mudah diperoleh atau 











5 Merek sepeda motor Yamaha 












6. Sepeda motor merek Yamaha 












7. Produk sepeda motor merek 












Sumber :Data Primer, 2013 
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Berdasarkan tanggapan responden mengenai nilai yang diterima 
konsumen, dengan pernyataan Harga sepeda motor merek Yamaha dapat 
dijangkau, didominasi jawaban terbanyak responden setuju yakni sebesar 39 
orang atau 39%, pernyataan bahwa dengan mempertimbangkan uang yang saya 
bayarkan untuk merek Yamaha, saya akan memperoleh manfaat yang jauh lebih 
banyak daripada nilai uang tersebut, maka rata-rata responden memberikan 
jawaban netral yakni sebesar 37 orang atau 37%. Kemudian pernyataan saya 
merasakan bahwa merek Yamaha sangat irit dengan bahan bakar yang 
digunakan, rata-rata responden memberikan jawaban setuju yakni sebesar 40 
orang atau 40%. 
Pernyataan bahwa spareparts sepeda motor merek Yamaha mudah 
diperoleh atau tersedia di mana-mana, didominasi jawaban terbanyak responden 
adalah setuju yakni sebesar 46 orang atau 46%, sedangkan pernyataan bahwa 
Merek sepeda motor Yamahamudah dibedakan dengan merek lainnya, 
didominasi jawaban terbanyak responden adalah setuju yakni sebesar 48 orang 
atau 48%, sepeda motor merek Yamaha paling inovatif karena memiliki 
kelengkapan produk, rata-rata responden memberikan jawaban setuju yakni 
sebesar 47 orang atau 47%. sedangkan pernyataan bahwa Produk sepeda motor 
merek Yamaha mempunyai konsumen yang terbanyak, didominasi jawaban 
terbanyak responden adalah setuju yakni sebesar 50 orang atau 50%. 
Selanjutnya akan disajikan tanggapan responden mengenai kepercayaan 
konsumen terhadap merek yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
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Tabel 4.9. Tanggapan Responden Mengenai Kepercayaan Konsumen Terhadap  




Tanggapan Responden  
STS TS N S SS 
1 Saya yakin perusahaan dan 
para karyawan yang bekerja 
untuk sepeda motor merek 











2 Berkaitan dengan minat 
konsumen, perusahaan ini 
tampak memberikan perhatian 











3 Saya percaya bahwa 
perusahaan ini tidak akan 
memperlakukan konsumen 












4 Saya percaya dengan merek 












5 Kualitas sepeda motor merek 











Sumber :Data Primer, 2011 
 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai kepercayaan konsumen 
terhadap merek dengan pernyataan bahwa harga sepeda motor merek Yamaha 
dapat dijangkau, rata-rata responden memberikan jawaban netral yakni sebesar 
39 orang atau 39%, Dengan mempertimbangkan uang yang saya bayarkan untuk 
merek Yamaha, saya akan memperoleh manfaat yang jauh lebih banyak 
daripada nilai uang tersebut, rata-rata responden memberikan jawaban setuju 
yakni sebesar 45 orang atau 45%, Saya merasakan bahwa merek Yamaha 
sangat irit dengan bahan bakar yang digunakan, sebagian besar responden 
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memberikan jawaban netral yakni sebesar 39 orang atau 39%, Spareparts 
sepeda motor merek Yamaha mudah diperoleh atau tersedia di mana-mana, 
didominasi jawaban terbanyak responden adalah netral yakni sebesar 46 orang 
atau 46%, sedangkan merek sepeda motor Yamaha mudah dibedakan dengan 
merek lainnya, maka sebagian besar responden memberikan jawaban setuju 
yakni sebesar 51 orang atau 51%. 
Kemudian akan disajikan tanggapan responden mengenai keputusan 
konsumen dalam memilih sepeda motor yang dapat dilihat melalui tabel berikut  
ini : 
Tabel 4.10. Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Pembelian Sepeda  





Tanggapan Responden  
STS TS N S SS 
1 Kinerja sepeda motor Yamaha 
sangat baik sehingga 
mempengaruhi keputusan 












2 Citra yang melekat pada sepeda 
motor merek Yamaha membuat 











3 Nilai yang diterima konsumen 













4 Kepercayaan konsumen atas 
sepeda motor merek Yamaha 
sangat tinggi sehingga 












5 Perasaan pribadi terhadap 
















Berdasarkan tanggapan responden mengenai keputusan konsumen 
dalam memilih sepeda motor, dengan pernyataan bahwa kinerja sepeda motor 
Yamaha sangat baik sehingga mempengaruhi keputusan pembelian sepeda 
motor merekYamaha, rata-rata responden memberikan jawaban netral yakni 
sebesar 40 orang atau 40%, kemudian Citra yang melekat pada sepeda motor 
merek Yamaha membuat konsumen untuk membeli, didominasi jawaban 
terbanyak responden adalah netral yakni sebesar 32 orang atau 32%, Nilai yang 
diterima konsumen atas sepeda motor merek Yamaha mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam pembelian, rata-rata responden memberikan jawaban setuju 
yakni sebesar 43 orang atau 43%. 
Kemudian pernyataan bahwa kepercayaan konsumen atas sepeda motor 
merek Yamaha sangat tinggi sehingga berpengaruh dalam keputusan pembelian, 
didominasi jawaban terbanyak responden adalah setuju yakni sebesar 44 orang 
atau 44%, sedangkan Perasaan pribadi terhadap merek Yamaha mempengaruhi 
keputusan pembelian, sebagian besar responden memberikan jawaban setuju 
yakni sebesar 46 orang atau 46%. 
 
4.2.3. Pengujian Reliabilitas dan Validitas 
1. Uji Reliabilitas 
Dalam penelitian ini, peneliti memakai kuesioner sebagai alat pengukur 
pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan pembelian sepeda motor pada PT. 
Megatama Motor.Sebelum dilakukan analisis, kuesioner tersebut harus diuji 
validitas dan reliabilitasnya terlebih dahulu.Uji Reliabilitas merupakan uji 
kehandalan yang bertujuan untuk mengetahui seberapa jauh alat ukur dapat 
dipercaya.Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban 
seseorang terhadap pertanyaan konstan atau stabil dari waktu ke waktu. 
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Pengujian reliabilitas konstruk pada penelitian ini akan menggunakan nilai 
cronbach’s alpha yang dihasilkan melalui pengolahan data SPSS. Jika nilai 
cronbach’s alpha> 0,60 maka dikatakan reliabel (Ghozali, 2001). Hasil pengujian 
reliabilitas dapat dilihat pada tabel 4.11 yaitu sebagai berikut : 
Tabel 4.11. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Penelitian Cronbach’s Alpha Keterangan 
Kinerja merek 0,861 Reliabel 
Citra sosial merek 0,827 Reliabel 
Nilai yang diterima konsumen 0,891 Reliabel 
Kepercayaan konsumen terhadap merek 0,857 Reliabel 
Keputusan konsumen dalam memilih 0,860 Reliabel 
Sumber : Data diolah dengan SPSS release 17 
Dari tabel 4.11 yakni hasil uji reliabilitas atas variabel penelitian ekuitas 
merek (kinerja merek, citra sosial, nilai yang diterima, kepercayaan konsumen) 
dengan keputusan pembelian sepeda motor menunjukkan semua item 
pertanyaan semuanya reliabel sebab memiliki nilai cronbach’s alpha (α) di atas 
0,60, dimana dapat dirinci untuk variabel kinerja merek dengan cronbach’s alpha 
sebesar 0,861, citra sosial merek dengan cronbach’s alpha sebesar 0,827, nilai 
yang diterima konsumen dengan cronbach’s alpha sebesar 0,891, kepercayaan 
konsumen terhaap merek dengan cronbach’s alpha sebesar 0,857, dengan 
keputusan konsumen dalam memilih sepeda motor sebesar 0,860. 
 
2. Uji Validitas 
Uji validitas daftar pertanyaan untuk mengukur sah atau valid tidaknya        
suatu kuesioner.Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu menganggap sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut. Jenis 
validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah validitas konstruk, validitas 
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konstruk diperoleh dengan menghitung korelasi antara masing-masing validitas 
dengan scor total dengan memakai rumus correlate bivarate pearson (korelasi 
person) dengan program SPSS. Secara statistik angka korelasi yang diperoleh 
harus diuji terlebih dahulu untuk menyatakan apakah nilai korelasi yang 
dihasilkan signifikan atau tidak. Jika angka korelasi yang diperoleh negatif maka 
hal ini berkaitan dengan pernyataan lainnya dan karena itu pernyataan tersebut 
tidak valid atau tidak konsisten dengan pernyataan yang lain. Hasil uji validitas 
dapat dilihat pada tabel 4.12berikut  ini : 









Kinerja merek X11 0,848 0,30 Valid 
 X12 0,820 0,30 Valid 
 X13 0,594 0,30 Valid 
Citra sosial merek X21 0,527 0,30 Valid 
 X22 0,530 0,30 Valid 
 X23 0,771 0,30 Valid 
 X24 0,817 0,30 Valid 
 X25 0,490 0,30 Valid 
Nilai yang diterima X31 0,631 0,30 Valid 
konsumen X32 0,694 0,30 Valid 
 X33 0,757 0,30 Valid 
 X34 0,818 0,30 Valid 
 X35 0,800 0,30 Valid 
 X36 0,567 0,30 Valid 
 X37 0,372 0,30 Valid 
Kepercayaan X41 0,696 0,30 Valid 
Konsumen X42 0,668 0,30 Valid 
 X43 0,695 0,30 Valid 
 X44 0,621 0,30 Valid 


























Sumber : Data diolah dengan menggunakan  SPSS 
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Berdasarkan tabel 4.12 yakni hasil uji validitas dapat dijelaskan bahwa 
seluruh item pertanyaan dalam variabel independent ekuitas merek (kinerja 
merek, citra sosial merek, nilai yang diterima, kepercayaan konsumen terhadap 
merek) dengan variabel dependent yang digunakan sah/valid. Hal ini dapat dilihat 
dari nilai masing-masing koefisien korelasi memilliki nilai positif dan angka 
signifikan yang lebih kecil dari 0,05. Sehingga kesimpulan yang diambil adalah 
semua item pertanyaan sudah sah atau valid. 
 
4.2.4. Analisis Regresi mengenai Pengaruh Ekuitas Merek terhadap  
Keputusan Pembelian Sepeda Motor Merek Yamaha 
 
Analisis regresi bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara variabel 
bebas ekuitas merek (kinerja merek, citra sosial merek, nilai yang diterima 
konsumen, kepercayaan konsumen terhadap merek) dengan variabel terikat 
(keputusan pembelian sepeda motor). Berdasarkan hasil olahan data computer 
dengan SPSS release 17 dapat disajikan nilai koefisien regresi melalui tabel 4.13 














Tabel 4.13. Hasil Olahan Data Koefisien Regresi Ekuitas Merek Terhadap  






t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.713 1.308  1,310 .193 
Kinerja Merek .432 .119 .304 3,629 .000 
Citra Sosial Merek 
Values 
.208 .072 .213 2,872 .005 
Nilai Yang Diterima 
Konsumen 




.292 .090 .290 3,235 .002 
 Signifikan dengan tingkat kepercayaan 95% 
 R = 0,806                       R2 = 0,650         F = 44,021             ρ = 0,000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Sepeda Motor 
 
Berdasarkan hasil olahan data persamaan regresi atas ekuitas merek, 
maka diperoleh persamaan regresi sebagai berikut : 
Y  =  1,713 + 0,432X1 + 0,208X2 + 0,148X3 + 0,292X4 
Dimana : 
b0 = 1,713 merupakan nilai konstan atau reciprocel 
b1 = 0,432 artinya apabila tanggapan responden atas kinerja merek 
ditingkatkan maka akan dapat meningkatkan keputusan pembelian 
sepeda motor sebesar 0,432%. 
b2 = 0,208 artinya jika tanggapan responden mengenai citra sosial merek 
value ditingkatkan maka akan dapat meningkatkan keputusan 




b3 = 0,148 apabila tanggapan responden mengenai nilai yang diterima 
konsumen ditingkatkan maka akan dapat meningkatkan keputusan 
pembelian sepeda motor merek Yamaha sebesar 0,148% 
b4 = 0,292 apabila tanggapan responden mengenai kepercayaan konsumen 
terhadap merek ditingkatkan maka akan dapat meningkatkan 
keputusan pembelian sepeda motor merek Yamaha sebesar 0,292% 
Kemudian dilihat dari nilai koefisien korelasi R yang diperoleh sebesar 
0,806 dapat diartikan bahwa semakin tinggi ekuitas merek maka akan semakin 
tinggi pula keputusan pembelian sepeda motor merek Yamaha. Sedangkan 
dilihat dari nilai R Square = 0,650 yang diartikan variasi perubahan nilai variable 
dependent Y = keputusan pembelian sepeda motor yang dapat dijelaskan oleh 
seluruh variabel independent (X1, X2, X3, dan X4) secara simultan sebesar 65% 
(Adjusted R Square) sedangkan sisanya sebesar  35% dipengaruhi oleh variabel 
lain diluar variabel yang diteliti. 
 
4.2.5. Pengujian Hipotesis 
1. Pengujian Parsial (Uji T) 
Berdasarkan tabel tersebut di atas, untuk pengaruh dari masing-
masing variabel bebas terhadap variabel terikat dapat dijelaskan sebagai 
berikut : 
a) Secara parsial variabel kinerja merek (X1) menunjukkan ρ = 0,000  
dengan thitung = 3,629. Hal ini secara parsial variabel kinerja merek memiliki 




b) Pengaruh antara citra sosial merek dengan keputusan pembelian sepeda 
motor merek Yamaha secara parsial ada pengaruh yang signifikan sebab 
memiliki nilai ρvalue = 0,005 < α = 0,05. 
c) Pengaruh antara nilai yang diterima konsumen dengan keputusan 
pembelian sepeda motor merek Yamaha menunjukkan ada pengaruh 
yang signifikan sebab memiliki nilai ρvalue = 0,014 < α = 0,05 
d) Secara parsial pengaruh antara kepercayaan konsumen dengan 
keputusan pembelian sepeda motor merek Yamaha memiliki nilai ρvalue = 
0,002 < α = 0,05. Hal ini menunjukkan ada pengaruh yang signifikan 
antara kepercayaan konsumen dengan keputusan pembelian sepeda 
motor merek Yamaha. 
Dari hasil uji parsial yang telah dikemukakan di atas, dapatlah 
disimpulkan bahwa kinerja merek memberikan pengaruh yang signifikan 
dalam keputusan pembelian sepeda motor. 
 
2. Uji Simultan (Uji F) 
Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh nilai Fhitung = 44,021 dengan 
tingkat signifikan 0,000, karena nilai tingkat signifikan lebih kecil dari tingkat α 
= 0,05 maka dapatlah disimpulkan bahwa secara simultan variabel ekuitas 
merek (X1, X2, X3, dan X4) memiliki hubungan yang signifikan dengan 
keputusan pembelian sepeda motor merek Yamaha. 
 
4.3 Pembahasan 
Pembahasan dalam penelitian ini ditekankan dalam menguji pengaruh 
antara ekuitas merek (kinerja merek, citra sosial merek, nilai merek, dan 
kepercayaan konsumen) terhadap keputusan pembelian sepeda sepeda motor 
merek Yamaha. Dimana dari hasil pengujian ternyata ekuitas merek berpengaruh 
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secara positif dan signifikan dengan keputusan pembelian sepeda motor, hal ini 
dapat diuraikan sebagai berikut : 
1. Pengaruh kinerja merek dengan keputusan konsumen dalam membeli 
sepeda motor merek Yamaha 
Dari persamaan regresi linier berganda diketahui pengaruh antara kinerja 
merek dengan keputusan konsumen dalam membeli sepeda motor merek 
Yamaha memiliki pengaruh yang positif, dimana dengan nilai koefisien regresi (b) 
sebesar 0,432 dengan nilai sig = 0,000, yang artinya semakin tinggi kinerja 
produk sepeda motor merek Yamaha maka akan dapat meningkatkan keputusan 
konsumen dalam membeli sepeda motor merek Yamaha. Sedangkan dengan 
nilai sig 0,432 yang lebih kecil dari α = 0,05, karena dengan nilai ρvalue < 0,05 
berarti ada pengaruh yang signifikan antara kinerja merek dengan keputusan 
konsumen dalam membeli sepeda motor merek Yamaha. 
2. Pengaruh citra  sosial merek dengan keputusan konsumen dalam membeli 
Berdasarkan hasil uji regresi diperoleh nilai koefisien regresi (b) sebesar 
0,208 dengan nilai sig 0,005. Hal ini dapat diartikan bahwa peningkatan citra  
sosial merek akan mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli sepeda 
motor merek Yamaha, sedangkan ditinjau dari hasil uji ρvalue nampak ada 
pengaruh yang signifikan antara citra sosial merek dengan keputusan konsumen 
dalam membeli sepeda motor merek Yamaha. 
3. Pengaruh nilai yang diterima konsumen dengan keputusan dalam membeli 
Dari hasil uji regresi maka diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 0,148 
dengan nilai sig = 0,014, sehingga dapat diartikan bahwa peningkatan nilai yang 
diterima konsumen dengan keputusan konsumen dalam membeli sepeda motor 
merek Yamaha. Dengan kata lain semakin tinggi nilai yang diterima oleh 
konsumen maka akan dapat meningkatkan keputusan konsumen dalam membeli 
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sepeda motor merek Yamaha.Sedangkan dilihat dari uji ρvalue yang 
menunjukkan bahwa nilai ρvalue 0,014< α = 0,05, yang berarti ada pengaruh 
yang signifikan antara nilai yang diterima konsumen dengan keputusan 
konsumen dalam membeli sepeda motor merek Yamaha. 
4. Pengaruh antara kepercayaan konsumen terhadap merek dengan keputusan 
membeli sepeda motor merek Yamaha 
Berdasarkan hasil koefisien regresi, diperoleh nilai b = 0,292, yang 
dapat diartikan bahwa peningkatan kepercayaan konsumen terhadap merek 
dengan keputusan konsumen dalam membeli sepeda motor merek Yamaha. 
Sedangkan dilihat dari hasil sig = 0,002< α = 0,05. Hal ini dapatlah disimpulkan 
semakin tinggi kepercayaan konsumen dalam membeli maka akan berpengaruh 




KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil peneltian dan pembahasan yang dikemukakan 
sebelumnya, penulis memberikan kesimpulan sebagai berikut : 
1. Pengaruh antara ekuitas merek terhadap keputusan pembelian sepeda motor 
merek Yamaha pada PT. Megatama Motor di Makassar memberikan 
pengaruh secara simultan dari empat variable dengan nilai Fhitung 44,021 
dan tingkat signifikan α ≤ 0,05. 
2. Secara parsial variabel ekuitas merek yang paling dominan mempengaruhi 
keputusan pembelian sepeda motor merek Yamaha adalah kinerja merek, 
alasannya karena memiliki nilai koefisien regresi terbesar jika dibandingkan 
dengan nilai koefisien regresi variabel lainnya yakni sebesar 0,432 selain itu 
memiliki nilai thitung yang terbesar yakni sebesar 3,629. 
 
5.2 Saran-saran 
Dari kesimpulan yang dikemukakan di atas, penulis mengajukan saran-
saran sebagai berikut : 
1. Sebaiknya PT. Megatama Motor mempertahankan ekuitas merek disertai 
dengan peningkatan kualitas pelayanan bagi konsumen sehingga omzet 
penjualan sepeda motor merek Yamaha meningkat. 
2. Kiranya PT. Megatama Motor dapat meningatkan kinerja merek sehingga 
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TANGGAPAN ANDA MENGENAI PENGARUH EKUITAS MEREK TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN SEPEDA MOTOR MEREK YAMAHA PADA  
PT. MEGATAMA MOTOR DI MAKASSAR 
 
 
IDENTITAS BAPAK / IBU/ SDR (I) 
 
1. Umur 
          20 - 29 tahun 
          30 – 39  tahun 
          40 – 49 tahun 
          Diatas 50 tahun 
2. Jenis Kelamin 
          Pria                                
          Wanita    
3. Pekerjaan  
          Pegawai Negeri 
                 Pegawai BUMN  
                 Pegawai Swasta  
                 Anggota ABRI 
                 Mahasiswa/Pelajar 
      Pensiunan 
      Pengusaha 
4. Tingkat Pendidikan 
          Sekolah Dasar 
                 Sekolah Menengah Pertama  
                 Sekolah Menengah Atas  
                 Akademi 
                 S1 
5. Tingkat Pendapatan 
          Dibawah 5 juta 
                 5 juta s/d 10 juta  
                 10 juta s/d 15 juta  





PILIHLAH SALAH SATU JAWABAN PERTANYAAN DI BAWAH INI YANG 
DIANGGAP PALING TEPAT DENGAN MEMBERI TANDA  (Contreng) : 
 
Pilihan jawaban :                Nilai 
a. Sangat tidak setuju :   1 
b. Tidak setuju :   2 
c. Netral :   3 
d. Setuju :   4 
e. Sangat setuju :   5 
 





STS TS N S SS 
1. Selama digunakan sepeda motor merek 
Yamaha relatif jauh dari kerusakan 
     
2.  Sepeda motor merek Yamaha dirancang 
sedemikian rupa sehingga mempunyai 
kualitas terbaik 
     
3. Merek Yamaha akan berfungsi dengan 
sangat baik 
     
 




STS TS N S SS 
1. Sepeda motor merek Yamaha sangat cocok 
dengan kepribadian saya 
     
2. Saya bangga memilih sepeda motor merek 
Yamaha  
     
3. Sepeda motor merek Yamaha dipandang 
berharga oleh teman-teman saya 
     
4. Dari sisi type dan modelnya, merek Yamaha 
sangat digandrungi oleh kawula muda 
     
5. Kualitas merek Yamaha terjamin dan lebih baik 
jika dibandingkan dengan merek lainnya 









STS TS N S SS 
1. Harga sepeda motor merek Yamaha dapat 
dijangkau  
     
2. Dengan mempertimbangkan uang yang 
saya bayarkan untuk merek Yamaha, saya 
akan memperoleh manfaat yang jauh lebih 
banyak daripada nilai uang tersebut 
     
3. Saya merasakan bahwa merek Yamaha 
sangat irit dengan bahan bakar yang 
digunakan 
     
4. Spareparts sepeda motor merek Yamaha 
mudah diperoleh atau tersedia di mana-
mana 
     
5. 
 
Merek sepeda motor Yamaha mudah 
dibedakan dengan merek lainnya 
     
6. Sepeda motor merek Yamaha paling 
inovatif karena memiliki kelengkapan 
produk 
     
7. Produk sepeda motor merek Yamaha 
mempunyai konsumen yang terbanyak 
     
 




STS TS N S SS 
1. Saya yakin perusahaan dan para 
karyawan yang bekerja untuk sepeda 
motor merek Yamaha sangat terpercaya 
     
2. Berkaitan dengan minat konsumen, 
perusahaan ini tampak memberikan 
perhatian yang sangat besar 
     
3. Saya percaya bahwa perusahaan ini tidak 
akan memperlakukan konsumen hanya 
     
demi keuntungan perusahaan  
4. Saya percaya dengan merek Yamaha 
yang terkenal sejak turun temurun 
     
5. Kualitas sepeda motor merek Yamaha 
terkenal sejak dulu kala 
     
 




STS TS N S SS 
1. Kinerja sepeda motor Yamaha sangat baik 
sehingga mempengaruhi keputusan 
pembelian sepeda motor merek Yamaha 
     
2. Citra yang melekat pada sepeda motor 
merek Yamaha membuat konsumen untuk 
membeli 
     
3. Nilai yang diterima konsumen atas sepeda 
motor merek Yamaha mempengaruhi 
keputusan pembelian  
     
4. Kepercayaan konsumen atas sepeda 
motor merek Yamaha sangat tinggi 
sehingga berpengaruh dalam keputusan 
pembelian 
     
5. Perasaan pribadi terhadap merek Yamaha 
mempengaruhi keputusan pembelian 





   Terima Kasih   
Lampiran 3 : Hasil Tabulasi Mengenai Profil Responden Pada PT. Megatama Motor di Makassar
No
Resp Umur Jenkel Pek TktPend Pendpel
1 1 1 1 1 1
2 2 2 2 2 2
3 2 2 3 2 3
4 2 2 4 2 4
5 3 2 5 2 4
6 3 2 6 2 4
7 3 2 7 3 4
8 3 1 8 3 4
9 3 1 7 3 4
10 4 1 7 3 4
11 4 1 3 4 3
12 4 1 7 4 3
13 4 1 3 4 3
14 4 1 3 5 3
15 4 1 3 5 3
16 4 2 3 5 3
17 4 2 4 5 3
18 4 2 4 5 3
19 4 2 4 5 3
20 3 2 4 4 1
21 3 1 4 4 2
22 3 1 3 4 2
23 3 1 3 4 1
24 3 1 3 4 1
25 3 1 3 4 1
26 3 1 6 4 1
27 2 1 6 4 2
28 2 1 6 4 2
29 2 1 6 4 2
30 2 1 6 4 2
31 1 1 6 4 3
32 1 1 7 4 3
33 1 1 7 3 3
34 1 1 8 3 3
35 2 1 8 1 4
36 2 1 7 5 4
37 2 1 7 5 4
38 2 1 7 5 4
39 2 2 7 2 4
40 2 2 7 2 4
41 2 2 7 2 4
42 3 1 7 2 4
43 3 1 7 2 3
44 3 1 7 2 3
45 4 1 7 2 3
46 4 1 5 1 3
47 4 1 5 1 3
48 3 1 5 1 3
49 3 2 6 1 2
50 3 2 6 5 2
51 1 1 3 1 1
52 2 2 4 2 1
53 2 2 4 2 1
54 2 2 4 3 2
55 2 2 5 3 2
56 2 2 5 3 2
57 2 2 5 4 3
Profil Responden
58 2 1 6 4 3
59 2 1 6 3 3
60 2 1 6 3 3
61 3 1 4 3 4
62 3 2 4 3 4
63 3 2 4 3 4
64 3 2 4 4 4
65 2 2 4 4 4
66 2 2 4 3 4
67 2 2 4 3 4
68 2 2 3 3 3
69 2 2 3 3 3
70 2 1 3 3 3
71 3 1 3 4 3
72 4 1 3 4 3
73 4 1 3 5 2
74 2 1 4 4 2
75 2 2 4 4 2
76 2 2 4 4 2
77 2 2 5 4 2
78 1 2 5 3 3
79 2 2 3 3 3
80 3 1 3 3 3
81 3 1 3 3 4
82 4 1 3 3 4
83 3 1 3 3 3
84 3 2 3 4 3
85 3 1 4 4 3
86 2 2 4 4 3
87 1 2 4 4 4
88 2 1 5 5 4
89 3 1 5 3 3
90 4 1 6 3 3
91 3 1 3 3 4
92 2 2 3 3 4
93 3 2 3 4 3
94 3 2 3 4 3
95 3 1 4 4 3
96 3 1 4 4 3
97 3 1 5 3 3
98 1 2 4 3 4
99 2 1 3 4 4
100 1 2 4 3 4
Lampiran 4 : Hasil Jawaban Responden Mengenai Ekuitas Merek Sepeda Motor  Pada PT. Megatama Motor di Makassar
No
Resp X11 X12 X13 X21 X22 X23 X24 X25 X31 X32 X33 X34 X35 X36 X37 X41 X42 X43 X44 X45 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
1 1 1 2 1 1 1 1 1 3 3 3 3 3 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 1 1 3 1 1 1 1 4 3 3 3 3 3 3 3 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2
3 1 1 1 1 1 1 1 4 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 1
4 1 1 2 1 1 1 1 4 4 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2
5 1 1 3 4 4 4 4 4 1 1 1 1 2 2 4 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2
6 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 2 2 2 2 2 2 4 4
7 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
8 2 3 3 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
11 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
12 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
13 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 4 5 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4
14 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 4 5 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4
15 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4
16 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
18 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4
19 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4
20 3 3 4 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4
21 2 2 2 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4
22 2 2 2 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 5 4 1 1 1
23 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 4 3 2 2 2
24 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 3 4 3 2 2 2
25 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 3 4 3 2 2 2
26 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 3 3 4 3 2 2 2
27 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 3 3 4 3 2 2 2
28 2 2 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 3 3 3 3 2 3 3
29 2 2 3 4 4 1 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 2 3 3
30 2 3 3 3 3 1 1 1 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 2 3 3
31 2 2 3 3 3 1 1 1 4 3 3 3 3 3 3 5 4 3 4 3 3 3 2 3 3
32 2 2 4 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 5 4 3 3 3 3 3 3 3 3
33 2 2 4 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 1 3 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3
34 2 2 4 1 1 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 4 5 3 3 4 3 3 3 3 3
35 3 5 4 1 1 2 2 2 3 3 1 1 3 2 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4
36 3 3 4 1 4 4 3 2 3 3 2 2 3 2 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4
37 3 3 4 1 4 4 1 3 3 3 2 2 3 3 3 4 4 4 3 5 2 2 4 4 4
38 1 1 2 2 4 4 4 4 3 3 1 1 3 3 3 3 4 4 2 4 2 2 2 2 2
39 1 1 2 2 4 4 4 4 3 3 1 1 3 3 3 3 3 5 2 4 2 2 2 2 2
40 3 3 4 2 4 4 4 4 3 3 2 2 3 3 3 3 3 4 2 4 2 2 4 5 5
41 3 3 3 2 4 4 4 4 3 3 2 2 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 5 5 5
42 3 3 3 3 4 4 4 4 1 1 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 5 4 4
43 3 3 3 3 4 4 4 4 1 1 3 4 4 4 4 2 4 4 3 4 3 3 4 4 4
44 3 3 3 3 3 3 3 3 1 1 3 4 4 4 4 1 4 3 4 3 3 3 4 4 4
45 1 1 1 3 3 3 3 3 2 2 3 4 4 4 4 2 4 3 3 4 3 3 4 4 4
46 1 1 1 4 3 3 3 3 2 2 4 4 4 4 4 2 4 3 3 3 3 3 4 4 4
47 2 2 2 4 3 3 4 3 2 2 4 4 5 5 3 2 4 1 3 4 3 4 4 4 5
48 2 2 2 4 3 3 4 2 3 3 3 3 5 5 3 3 5 2 3 4 3 4 4 4 4
49 3 3 3 4 4 4 4 2 3 3 3 3 4 4 3 3 4 2 2 5 3 4 5 4 4
50 3 3 3 5 4 4 4 2 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 5 5 3 4
51 3 4 4 3 3 1 2 1 3 4 5 3 3 3 2 3 2 3 3 4 4 5 5 3 4
52 4 4 4 4 4 2 2 2 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3
53 3 4 4 4 4 2 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3
54 3 4 4 4 4 2 3 3 4 5 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4
55 4 4 4 4 4 2 3 3 4 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4
56 4 4 5 4 5 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 4
Kinerja Merek Citra Sosial Merek Values Nilai Yang Diterima Konsumen Kep Pelanggan dalam Memilih Sepeda MotorKepercayaan Konsumen Terhadap Merek
57 4 5 4 4 5 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 3 5 4 4 5 4 5 4
58 4 4 4 3 4 3 4 4 5 4 3 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5
59 4 4 4 3 4 4 4 5 5 4 3 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5
60 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 5 4 5 4 3 4 4 4 5 3 5 5 5
61 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 4 3 5 4 4 5 3 4 5 4
62 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3
63 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3
64 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3
65 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3
66 3 3 3 5 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4
67 3 3 3 5 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 5 3 4 4
68 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 5 3 4 4
69 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 5
70 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 5 5
71 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 5 4
72 4 4 4 3 1 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 1 3 3 4 4 4 3 4 4 4
73 4 4 4 3 1 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 3 4 4
74 4 5 3 3 1 3 3 4 4 4 3 4 4 5 3 2 3 4 4 4 5 4 3 4 4
75 4 5 3 3 2 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 2 3 4 5 4 4 4 3 4 4
76 3 4 3 3 2 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 5 4 5 4 5 4 4 3
77 3 4 3 4 2 5 4 4 4 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 3
78 3 4 4 4 3 3 4 4 5 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 2 4 3 3
79 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 2 4 3 3
80 4 4 4 4 3 3 5 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 2 4 3 4
81 4 5 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 5 5 4 3 4 3 3 4 3 4
82 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 5 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 5
83 5 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4
84 4 4 3 3 5 4 3 3 3 4 3 3 3 3 5 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3
85 4 4 4 3 5 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3
86 4 4 4 4 5 5 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 3
87 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4
88 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 4
89 4 5 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 5 5 4 5 4 5 5 4
90 4 5 3 4 3 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 4 5
91 4 5 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4
92 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4
93 3 5 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4
94 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4
95 4 3 3 4 3 5 4 4 3 2 2 2 2 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3
96 4 3 3 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 5 3 4 4 5 3 4 3 3 4 4 3
97 4 4 3 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3
98 4 4 4 5 4 4 4 3 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 3 3 4 4 5 3 4
99 4 4 4 4 4 3 4 4 2 2 2 2 2 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4
100 3 4 3 4 5 4 4 4 2 2 2 2 2 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4
